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RESUMEN

La investigacion se denomina “La calidad del servicio y su relaciéon con la
satisfaccion de los clientes en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021” tuvo
como objetivo determinar la calidad de servicio con la satisfaccion del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

La metodologia empleada para la elaboracion de la tesis fue de enfoque
cuantitativo. Es una investigacion aplicada que se ubica en el nivel descriptivo y
correlacional. El disefio de la investigacion es no experimental, de corte transversal.
La poblacién estuvo conformada por 144 clientes que acuden de forma semanal a
la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021. Se utilizO un muestreo no
probabilistico de tipo censal, es decir el tamafio de la muestra estuvo representado

por 144 clientes, ya que el tipo de estudio fue censal.

Ademas, se utilizé como instrumento el cuestionario y la técnica fue la
encuesta. Entre los resultados mas importantes obtenidos de acuerdo a la prueba
de correlacion de Spearman, aplicado a las variables de estudio calidad del servicio
y satisfaccion de los clientes, se obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman r=0.974**, con un nivel de significancia de 0.000 menor que el nivel
esperado (p < 0.05) con el cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis

alterna.

Por lo tanto, se puede afirmar que hay relacion positiva entre la calidad de
servicio con la satisfaccién del cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura,
2021

Palabras claves: calidad de servicio, satisfaccion de los clientes, hamburgueseria

en Piura
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ABSTRACT

The research called "The quality of service and its relationship with customer
satisfaction at the Super Lucas hamburger restaurant in Piura, 2021" aimed to
determine the quality of service with customer satisfaction at the Super Lucas

hamburger restaurant in Piura, 2021.

The methodology used to prepare the thesis was of a quantitative approach.
It is an applied research that is located at the descriptive and correlational level. The
research design is non-experimental, cross-sectional. The population was made up
of 144 clients who attend the Super Lucas hamburger restaurant in Piura, 2021. A
non-probabilistic census-type sampling was carried out, that is, the sample size was

represented by 144 clients, since the type of study was census.

In addition, the questionnaire was used as an instrument and the technique
was the survey. Among the most important results obtained according to the
Spearman correlation test, applied to the study variables of service quality and
customer satisfaction, a Spearman Rho correlation coefficient r = 0.974 ** was
obtained, with a significance level of 0.000 less than the expected level (p <0.05)
with which the null hypothesis is rejected and the alternative hypothesis is accepted.

Therefore, it can be affirmed that there is a positive relationship between the
quality of service and customer satisfaction at the Super Lucas hamburger

restaurant in Piura, 2021

Keywords: quality of service, customer satisfaction, burger joint in Piura
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INTRODUCCION

La presente investigacion aborda un aspecto de suma importancia en la
especialidad, cuyo titulo central: “La calidad del servicio y su relacion con la
satisfaccion de los clientes en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 20217, con

la finalidad de obtener el titulo profesional de administrador

Cabe indicar que hoy en dia, un servicio de calidad es aquel que satisface
las expectativas de quienes lo utilizan. Es necesario, por tanto, conocer la opinion
y el grado de satisfaccion de estas personas, de esto dependera si el cliente decide
regresar.

Entonces, en la presente investigacion, se investiga la relacién entre las
variables calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes de la hamburgueseria

Super Lucas en Piura, 2021.

Por lo tanto, la naturaleza de la presente tesis esta dividida en 8 capitulos

relacionados.

En el primer capitulo present6 un planteamiento del problema, que describe
la realidad del problema en la organizacion, el problema de investigacién, el motivo
de la investigacion y los objetivos de la investigacion, lo que permitira determinar la

relacion entre las variables de investigacion.

En el segundo capitulo incluye el marco tedrico, el andlisis de antecedentes
de la investigacidn nacional y extranjera, la base teorica de las variables de

investigacion y las definiciones conceptuales.

En el tercer capitulo, aplicamos métodos y materiales de investigacion:
hipétesis de investigacion, variables de investigacion que permiten organizar y
planificar la operatividad de la investigacion en funcion de las variables de
investigacion, asi como el nivel de investigacion, el disefio de la investigacion, las
muestras de poblacion y de investigacion, las técnicas y herramientas de
recoleccion de datos. , La validez y confiabilidad de herramientas, métodos de

analisis de datos, propuestas de valor y aspectos deontolégicos de la investigacion.
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En el cuarto capitulo, analizamos los principales resultados de la
investigacion, primero describimos los resultados de manera unificada y luego

comparamos cada hipétesis propuesta.

El quinto capitulo, se presenta los principales resultados de la investigacion,
luego analiza los resultados obtenidos de la teoria y la experiencia directa para

determinar el alcance de su validez.

El sexto capitulo, se extrae conclusiones basadas en los resultados

estadisticos relacionados con los objetivos de la investigacion.

En el séptimo capitulo, presentamos sugerencias o sugerencias de que las

variables de investigacion son dignas de acuerdo con los objetivos establecidos.

Finalmente, describe fuentes bibliograficas, periodisticas, electrénicas y en
papel que permiten la conceptualizacién y verificacion de las variables de gestion

de cuentas por cobrar y liquidez.
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l. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Planteamiento del problema

En la actualidad el servicio de atencion en los restaurantes se considera
como un problema latente ya que no ofrece un servicio de calidad; dicha realidad
afecta a consumidores nacionales e internacionales, ya que la poblacion que asiste

a dichos restaurantes se manifiestan sus quejas muy frecuentemente.

Segun Gronroos (1994), definié el servicio como una actividad de bienes
tangibles, comunicandose primero con los clientes internos para que puedan
transmitir confianza y comodidad a los consumidores externos, lo que puede
generar una buena rentabilidad. Por lo tanto, algunas organizaciones saben muy
poco sobre la importancia de brindar servicios de calidad. Esto nos permite saber
que la calidad del servicio es un tema dificil de medir con nuestros clientes o

consumidores, porque esta relacionado con la propia satisfaccion del cliente.

A nivel internacional, existen problemas con la calidad del servicio,
principalmente en organizaciones que no prestan atencion a la identificacion,
necesidades y expectativas de los clientes. La falta de una relacién directa con los
clientes puede hacer que los encargados de la toma de decisiones y los
planificadores no puedan determinar sus prioridades, lo que puede conducir a fallas
en el desempefio del servicio debido a las expectativas del cliente. Por tanto,

existen diferencias en la calidad del servicio entre los clientes (Ruset et al., 2004).

A nivel nacional, en los ultimos afios del Perq, la calidad del servicio en
nuestro pais no era un tema muy importante, pues segun el Sistema Nacional de
Evaluacion (2018) en la década del 90, no habia carrera de marketing, y fue solo
recientemente que la calidad de servicio y atenciéon al cliente ha ido cambiando
constantemente, para mejorar se ve que en todos los institutos de investigacion han

implementado esta profesion, asi es como la empresa avanza dia a dia.

A nivel local, en Piura, el porcentaje de atencion deficiente a nivel nacional y
regional aumentd entre 2017 y 2018. Para mejorar, es importante capacitar a las
personas que trabajan con los clientes; dejar que los empresarios comprendan que
un buen servicio y una buena experiencia comercial son importantes. (Pacherre,
2019)
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Para el caso la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021, en los ultimos
meses han aumentado los reclamos, ya que los clientes se quejan del calor dentro
de las instalaciones. Ademéas, se indica que el tiempo de espera para recibir el
servicio es demasiado, y también se quejan del aparcamiento no es adecuado para

dejar sus coches y otro tipo de transporte en dicho sitio por falta de espacio.

Por ello, el duefio de la hamburgueseria Super Lucas en Piura se ha
propuesto mejoras para la implementacion de personal para la motivacion del
cliente y asi atender con rapidez al cliente y no hacer esperar demasiado tiempo

por su producto.

Lo que no se dijo es que se han realizado estudios para medir la calidad del
servicio brindado por los restaurantes de hamburguesas, ni tampoco se ha
evaluado la satisfaccion del cliente en comparacién con sus expectativas para
dichos servicios. Debido a que no comprenden los servicios que necesitan los
clientes en cuanto a instalaciones, mobiliario, iluminacion y ventilacion, y, ademas,
la calidad de la atencion de los socios, la empresa seguird brindando servicios de

la misma manera.

Si esta situacion continla, se perdera la lealtad y las buenas relaciones con
los clientes, su frecuencia de compra disminuira, lo que resultard en una falta de
atractivo para los clientes potenciales, y si siguen la queja, la imagen de la
hamburgueseria también se vera afectada. Una atmosfera de insatisfaccion puede
eventualmente conducir a pérdidas economicas y por lo tanto arruinarlo en el
restaurante de hamburguesas. Entonces, aproximadamente 144 clientes vienen a

hamburgueseria cada semana para comprar sus productos.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

¢, Qué relacion existe entre la calidad de servicio con la satisfaccion del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 20217
1.2.2. Problemas especificos

¢, Qué relacion existe entre la confiabilidad con la satisfaccion del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 20217
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¢, Qué relacion existe entre la capacidad de respuestas con la satisfaccion del cliente

en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 20217

¢ Qué relacion existe entre la seguridad con la satisfaccion del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 20217

¢ Qué relacion existe entre la empatia con la satisfacciéon del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 20217

¢ Qué relacion existe entre la tangibilidad con la satisfaccion del cliente en la
hamburgueseria Super Lucas en Piura, 20217

1.3. Justificacién del estudio
1.3.1. Justificacién metodoldgica

En esta investigacion se justifica de forma metodoldgica ya que se permite
realizar la relacién entre la calidad del servicio y la satisfaccién de los clientes
mediante el método cientifico, de tal manera que se puede replicar siempre y
cuando sean contextos similares. Para ello la técnica que se utilizara es la encuesta
y asi poder evaluar ambas variables y con ello conocer si existe relacién entre la
calidad del servicio y satisfaccion del cliente, mediante el instrumento del

cuestionario que se empleara.
1.3.2. Justificacion Practica

Se busca que la hamburgueseria Super Lucas conozca los aspectos
relacionados a la calidad del servicio, y estos como afectan a la satisfaccion de los
clientes, de tal manera, que se pueda brindar un mejor servicio para todos aquellos

que acuden al lugar.
1.3.3. Justificacién Teodrica

Se va a utilizar el modelo SERVQUAL de los autores Zeithamal,
Parasuraman y Berry (1999) y la forma de medicion de la satisfaccion de los clientes
para poder entender cada variable y a la vez, poder entender la relacion entre las
mismas, de tal manera que pueda afianzar en brindar mayores aspectos tedricos a

investigaciones similares.
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1.4. Objetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio con la satisfaccion del

cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.
1.4.2. Objetivos especificos

Analizar la conexion que existe entre la confiabilidad con la satisfaccion del cliente

en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

Determinar la conformidad que existe entre la capacidad de respuesta con la

satisfaccion del cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

Evaluar el vinculo que existe entre la seguridad con la satisfaccion del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

Describir la incidencia que existe entre la empatia con la satisfaccion del cliente en

la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

Demostrar la correlacion que existe entre la tangibilidad con la satisfaccion del
cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura 2021.

1.5. Alcances y limitaciones
1.5.1. Alcances de la investigacion

La presente investigacion se desarrollar4 especificamente en la hamburgueseria

Super Lucas en la ciudad de Piura.
1.5.2. Limitaciones

En el presente estudio no se tomara en cuenta la tecnologia como un aspecto
para el estudio de la calidad del servicio como consecuencia en la satisfaccion al
cliente. Otro aspecto que no se toma en cuenta son los aspectos relacionados a los

gustos de los comensales en la satisfaccion de los clientes.
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Il. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes nacionales

Coronel, (2015), en su tesis “Calidad de Servicio y Grado de Satisfaccion
del Cliente en el Restaurante Pizza Hut en el Centro Comercial Mega Plaza Lima,
2016” llevada a cabo en la Universidad Sefior de Sipan, Pimentel, Lambayeque,
Peru, para la obtencién de la licenciatura en administracion se destaca lo siguiente:
"Determinar la calidad del servicio y satisfaccion del cliente de Pizza Hut en el centro
comercial Mega Plaza". El estudio es transversal, en el que se utilizan clientes de
las empresas participantes. como muestras. La encuesta se utilizd como
herramienta para sacar conclusiones: entre los entrevistados, un total de 157
personas dijeron que la calidad de los productos vendidos en el restaurante era
buena, pero 199 de ellos dijeron estar en desacuerdo con los productos ofrecidos
por el restaurante. Comedor. Asimismo, un elemento clave de la satisfaccion es el
tiempo de espera. El 60% de los encuestados estuvo de acuerdo con el tiempo de

espera, pero el 40% de los encuestados expreso su descontento con este indicador.
Concluyo que:

La conclusién es que, si existe una relacion significativa entre la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente en el restaurante Pizza Hut del centro comercial
Mega Plaza Lima, el valor mediano es 12 0.95 = 16.91900J 62.263, y el nivel de
significancia es 0.000 <0.05.

Gonzales & Huanca (2018) en su tesis “La calidad de servicios y su relacion
con la satisfaccion de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de
Mariano Melgar de Arequipa, 2018” para optar el titulo de licenciado en
administracion y marketing en la universidad Tecnoldgica del PerUuEl objetivo
principal del estudio es determinar la relacion entre la calidad del servicio de
Mariano Melgar, el restaurante de pollo asado de Arequipa y la satisfaccion del
consumidor en 2018. Los métodos utilizados en la investigacion corresponden al
disefio no experimental de investigacion cuantitativa. El tipo de descripcion

relevante utiliza una muestra de una poblacion ilimitada y 384 consumidores. Para
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ello, se utiliza tecnologia de encuestas para obtener informacién a través de

cuestionarios verificados.
Concluy6 que:

Segun la encuesta a los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa
de Mariano Melgar, la variable calidad del servicio se correlaciona positivamente
con la variable satisfaccion del cliente. El resultado se expresa como una
correlacion positiva moderada. La razon Rho SPEARMAN es 0.504 y el nivel de
significancia es 0.000, lo que significa que existe evidencia estadistica para
confirmar la relacion entre ambas. variable. Entonces el resultado es bajo, porque
una gran cantidad de consumidores estan insatisfechos en todos los aspectos, lo
gue incide en el hecho de que no existe un niumero de correlacion positivo alto, e
incluso muchas personas no sienten el buen trato del camarero. Los factores
obstaculizan mejores resultados, pero si los consumidores obtienen un mejor

servicio y / o mayor calidad, esta situacién cambiard y sera satisfactoria.

Arbulu & Fernandez (2020) en su tesis “Relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en el restaurante fiesta gourmet de Chiclayo”
para optar el titulo de licenciado en administracion de empresas en la universidad
Catolica Santo Toribio de Mogrovejo. El objetivo es determinar la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente de los restaurantes de fiestas gourmet. Por
tanto, se aplica, utilizando métodos cuantitativos con alcance relacional y disefio no
experimental y transversal. Hay un total de 85 clientes en la muestra. Se utilizaron
los cuestionarios de Brady y Cronin (2001) y Everson, Dagger & Elliott (2013) para
evaluar la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. Este hallazgo indica que

existe una correlaciéon altamente significativa entre las variables de investigacion.
Concluy6 que:

Cuanto mejor sea la percepcion del cliente sobre la calidad del servicio,
mayor serd la satisfaccion del cliente y viceversa. Dado que el coeficiente de

correlacion de Rho Spearman es 0,960, el nivel de significancia es 0,00 (bilateral)

Lorefa (2019) en su tesis “Calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en
el restaurante — hotel el Bambu del distrito de Pichanaki, 2019 ” para optar el titulo

de licenciado en administracion en la universidad Catolica los Angeles de Chimbote.
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Su objetivo general es determinar la relacion entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en los restaurantes de El Bambu en el distrito de Pichanaki
en 2019. La investigacion pertenece al tipo relacionado de descripcion cuantitativa,
y el método utilizado es: el método cientifico general aplicado. La muestra esté
compuesta por 50 clientes del restaurante y hotel el Bambu en el distrito de Satipo.
Se utiliza para medir el grado de correlacion. SPSS V. 26 puede confirmar que
existe una correlacion entre la calidad del servicio y el nivel de ventas con un 0%
de probabilidad de error. En este sentido, segun el coeficiente r = 0. 864 mide la

relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.
Concluyo que:

En 2019, la relacion entre la calidad del servicio del restaurante del Hotel El
Bambu en el distrito de Pichanaki y la satisfaccion del cliente es muy significativa.
Al determinar esta relacién, considere el nivel de significancia recomendado del 5%
(0.05). Cambiando. Podemos estar seguros de que existe una correlacion entre la
calidad del servicio y el nivel de ventas, y la probabilidad de error es del 0%. En
este sentido, de acuerdo al coeficiente r = 0.864, que mide la relacion entre la
calidad del servicio y el nivel de ventas, podemos concluir que estas dos variables
estan fuertemente correlacionadas positivamente, por lo que se puede determinar
qgue la relacién entre la calidad del servicio y el nivel de ventas es relevante y
beneficioso para el nivel de ventas, porque todo depende de un buen servicio, el

ratio de ventas es de 74,64%.

Huanes & Aguilar (2019) en su tesis “La calidad del servicio y satisfaccion
de los clientes de un restaurante de comida rapida en la ciudad de Trujillo —la
libertad, afio 2019” para optar el titulo profesional en licenciado de administracion y
servicios turisticos en la universidad Privada del Norte. El objetivo general es
determinar la relacién entre la calidad del servicio y la satisfaccién del cliente en un
restaurante de comida rapida en Truijillo. Para determinar la relacion entre la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente se aplicO una herramienta basada en el
modelo SERQUAL. En cuanto a la metodologia, el tipo de investigacion que se
utilizo es de tipo correlacional, cuya utilidad y propdsito principal son saber como
se puede comportar un concepto o variable conociendo el comportamiento de otra

u otras variables relacionadas, y la hipotesis planteada fue si existe relacion
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significativa entre calidad de servicio y grado de satisfaccion de los clientes en un

restaurante de comida rapida en la ciudad de Trujillo, 2019.
La poblacién estuvo compuesta por una muestra de 356 comensales.

En cuanto a las variables y calidad del servicio, la conclusion es que el
restaurante cumple con todas las dimensiones utilizadas en la herramienta
SERVQUAL. ElI 57% de los encuestados dijo que casi siempre cumplen con estos
tamanos, el 38% dijo que siempre cumplen con estos tamafios y solo el 5% dijo que
aveces se ajustan al tamafio de la herramienta. En cuanto a la variable satisfaccion,
concluyé que en un restaurante de comida rapida en Trujillo-La Libertad, la
satisfaccion de los comensales del restaurante es satisfactoria porque el 91% de

los comensales lo cree.
Concluyo que:

En 2019, existe una relacion significativa entre la calidad del servicio de los
restaurantes de comida rapida en La Liberta de Trujillo y la satisfaccion del cliente,
con un valor mediano de 0.95 2 = 16.9190 <62.263, y un nivel de significancia de
0.000 <0, 05.

2.1.2. Antecedentes internacionales

Segun Lopez (2018) en su tesis “Calidad del servicio y la satisfaccion de los
clientes del restaurante Rachys” de la ciudad de Guayaquil publicado en la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil. El objetivo general es "determinar
la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en el restaurante
Rachy's en Guayaquil", y mejorar la calidad del servicio al cliente a través de
encuestas de campo, el método utilizado en este estudio es una encuesta

cuantitativa con niveles de encuesta descriptiva.
Concluy6 que:

Es importante contar con una evaluacion de la calidad del servicio, que
pueda controlar las funciones de la empresa, como la reduccién de errores
comunes en el servicio para obtener enormes beneficios econdémicos, y la
identificacion de factores importantes de calidad en el servicio, a saber: respuesta

instantanea, procesamiento personalizado, maquinaria y equipos modernos,
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permitiendo Muestra que el 70% de los clientes y el 30% de los clientes piensan
que estan insatisfechos porque piensan que no han recibido su trato amable con
los empleados, piensan que trabajan con muy pocos empleados, lo que afecta el

servicio no tan rapido como esperaban. .

Sanchez (2017) en su tesis “Evaluacion de la calidad de servicio al cliente
en el restaurante pizza Burger diner de Gualan, Zacapa”, para optar el titulo
profesional de Licenciada en Administracion en la Universidad Rafael Landivar,
México, quien tuvo como objetivo general: Evaluar la calidad del servicio al cliente
del restaurante Pizza Burger Diner en Kuala Lumpur. EI método que utilizo es el
método ServQual, que identifica la brecha entre el indice de calidad del servicio y
la insatisfaccion del cliente en funcion de la diferencia entre expectativas y
percepciones. Ademas, se realizé una evaluacion de 360 grados para comprender
las opiniones de los empleados y gerentes de los restaurantes. El numero total es
de 1.446, y la muestra es de 70 clientes, 14 empleados y 4 gerentes, calculada
segun la formula del tamafio de muestra de la poblacion conocida. El tamafio de
muestra total utilizado para 88 personas. La herramienta disefiada incluye 22
preguntas para medir la percepcidbn y otras 22 preguntas para medir las

expectativas.
Se concluy6 que:

Se evalud la calidad del servicio en el restaurante Pizza Burger Diner Gualan
a través de la valoracion de expectativas y percepciones, segun el método

ServQual para calidad de servicio.

Segun la evaluacion realizada, el indice de calidad de servicio-ICS-en el
restaurante Pizza Burger Gualan es de -0.18, lo que indica que existe insatisfaccion

en los clientes por el servicio recibido.

Se determiné que la brecha de insatisfaccion promedio era -0,17. Las
dimensiones o variables menos satisfactorias corresponden a elementos tangibles
(-0,14) y fiabilidad (-0,13). Estos valores indican que ninguna de las cinco variables

o dimensiones supera las expectativas del cliente.

Del Cid (2018) en su tesis “Calidad de los servicios y satisfaccion del cliente

en el restaurante pizza Burger diner, ubicado en la cabecera del departamento de
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Zacapa” para optar el Titulo de licenciado de mercadotecnia en la universidad
Rafael Landivar. El objetivo es determinar la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente del restaurante de comida rapida Pizza Burger Diner ubicado en la
cabecera del departamento de Zacapa. Tome 361 clientes masculinos y femeninos
como objetos de investigacion. Para obtener informacion se aplicd una encuesta

elaborada por el investigador. La investigacion es descriptiva.
Concluyo que:

Los clientes perciben la calidad del servicio como bueno o aceptable,
estando satisfechos con la mayoria excepto con la temperatura ambiente, area de
juegos, servicios de bafios, la disponibilidad y condiciones del parqueo, siendo
calificados de regular y malos. Por lo anterior, el autor recomienda al gerente del
restaurante, mejorar las condiciones del parqueo eliminado la rampa de acceso.
También es necesario homogenizar la temperatura ambiente en el interior y ampliar
el servicio sanitario con una bateria de bafios. Ademas, es necesario circular con
malla el area de juegos infantiles con acceso desde el interior del restaurante y

mejorar las condiciones del mobiliario, cristaleria e internet.

Villalba (2016) en su tesis “Analisis de calidad del servicio y atencion al
cliente en Azuca beach, Azuca Bistro y Q Restaurant, y sugerencias de mejora”
para optar el Titulo en Ingenieria en Gestién Hotelera en la universidad Pontificia
Universidad Catélica de Ecuador. El objetivo es evaluar el servicio y la calidad de
atencion al cliente de tres restaurantes: Azuca Beach, Azuca Latin Bistro y Q
Restaurant, ubicados en el recinto turistico y de entretenimiento Plaza Foch de
Quito. Asimismo, se evalué la satisfaccién laboral de los colaboradores que trabajan
en estas tres ubicaciones. Se realiz6 un estudio descriptivo. Para estas dos
evaluaciones, se extraen muestras representativas de grupos de clientes internos
y externos y se encuesta para comprender sus expectativas y experiencias.
Finalmente, una vez realizada la encuesta, se puede ver informacién mas clara

sobre las percepciones de clientes y socios.

Concluyo que:
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Armados con esta informacion y analizando los resultados, hemos formulado
sugerencias de mejora en el ambiente de servicio y trabajo, que nos permitiran tener

éxito en la operacion del restaurante.

Maldonado, A. y Sanchez, E. (2016), en su tesis “Auditoria de calidad del
servicio al cliente en cadena de restaurantes de comida rapida en el area
metropolitana de San Salvador caso ilustrativo”. Universidad de el Salvador, San
Salvador, Du principal objetivo es identificar elementos de marketing que
contribuyan a la auditoria de calidad del servicio al cliente, para asi disefar
estrategias que puedan ser implementadas en cadenas de restaurantes del area
metropolitana de San Salvador para mejorar la calidad del servicio al cliente.
Proporcionado por el cliente.

Concluy6 que:

En Pollo Campero es necesario establecer un nuevo modelo de servicio centrado
en las necesidades del cliente, y atender a los clientes de manera personalizada y
rapida en los diferentes canales de venta (autoservicio, comida para llevar, mesay
entrega puerta a puerta). También es necesario para la empresa y existe una
relacion de interés mutuo entre los clientes. El buen servicio a los clientes en
términos de fuerza de ventas, precio, calidad del producto y tiempo de pedido debe
ser seguido en el tiempo, se deben tomar acciones oportunas y convertir de

inconveniencia de las soluciones a largo plazo.

2.2. Bases tedricas
2.2.1. Calidad de servicio

Segun Kotler y Keller (2012), la satisfaccion del cliente depende de la calidad
del producto o servicio prestado. De la misma manera, se define como actitud de
uso, cumplimiento de requisitos y no cambio. En otras palabras, la calidad es la
suma de caracteristicas que afectan la capacidad de un producto o servicio para
satisfacer necesidades explicitas o potenciales. Cuando el producto o servicio del
vendedor cumple o supera las expectativas del cliente, se puede decir que el

vendedor ha entregado calidad.
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Segun Cronin y Taylor (1992), para todas las empresas o productos de
servicios, la calidad del servicio no se puede establecer de manera similar porque
estan expuestas a diferentes alcances. La medicioén y evaluacion de la calidad del
servicio es mas complicada porque los consumidores no solo los tienen. Mire el
resultado final, pero lo mas importante, esta incluido en el proceso de seleccion
desde el primer contacto. Esto se puede observar de acuerdo a la velocidad de
atencion. Cuando el usuario tiene confianza en la atencion y puede realizar
experimentos, se establece la percepcion del usuario, la cual se refleja en los
elementos tangibles del entorno en el que se brinda el producto, profesionalidad y
cortesia. Ademas, también involucra los elementos del lenguaje, gestos y sefias a
los que el publico presta atencién, ya que con el paso del tiempo los requisitos de
los consumidores son cada vez mas altos, y siempre esperan tener la mejor
experiencia de compra en para prestar atencién a la tienda y convertirse en

proveedor de servicios, el unico consumidor.

Kotler (2003) cree que los clientes evaltan los servicios en funcion de
diferentes aspectos o factores, incluida nuestra imagen de calidad, expectativas y
percepciones, la forma en que se presenta el servicio y la extension o extension de

su satisfaccion.

Segun Zeithaml, Parasuraman y Berry (1991), la riqueza de los servicios de
alta calidad recae sobre todos, lo que lleva a una reaccion en cadena de los
beneficiarios; consumidores, empleados, gerentes y accionistas trabajan juntos

para beneficiar a la sociedad, beneficiando asi a la sociedad.

Para nuestro estudio se uso el concepto de calidad de servicio optado por
Zeithaml, Parasuraman y Berry (1999).

2.2.2. Dimensiones de calidad de servicio
Dimensioén 1: Confiabilidad

Segun Lépez G (2010) Se conceptualiza como una teoria del
comportamiento posterior de otro individuo, ya que esta depende de acciones del
individuo, es un acto de postura que conlleva en no alterar el control de otro
individuo ni el tiempo, se cumple lo que se dice y se promete, es cada habilidad de

guiarse de lo que dijo y actud sea verdad y confiable.
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Segun Prieto y Delgado (2010), lo sefiala como personalmente ingenuo y
ansioso por actuar sobre el comportamiento y las opiniones de los demas, y le
aseguroé que si toma las medidas adecuadas, si esta se interrumpe, el consuelo que
no podré sentir la gran expresién de la confianza en uno mismo proviene de la

actitud que moldea a todos.

Hosmer (2019) sefiala una especie de practica ética de la conducta, porque
apunta directamente a la conducta de una empresa o individuo que tiene resultados
suficientes y la aceptacion de las personas, como para expresar confianza y
seguridad cuando puede aportar algo y utilizar correctamente la situaciéon de una

persona.
Indicadores
Cumplimiento de compromisos

Lehman (2019), es la promesa es dar la mejor intencion, por lo que cumplir
lo que se dice es el mayor hecho que una persona dijo antes de la promesa. Debe
cumplir la promesa es la mayor victoria de la honestidad. Esta es la esencia de
todas las personas para Identificar mejor las necesidades del cliente y cumplir las

promesas.
Solucién de problemas

La resolucion de problemas consiste en un proceso que incluye diversas
actividades, estas actividades pueden ser cortas o extensas, la resolucién de
problemas es un factor decisivo dentro de la empresa y la organizacion, y este es
principalmente el riesgo que asume el administrador. De esta demanda surgen los
principales pasos para comprender la identificacion y buena aplicacion de las
tecnologias, métodos y modelos que ayuden a resolver el problema.

Segun Jiménez (2013), la resolucion de problemas es todo aquello que
produce un cambio positivo u orientacion, sea estable o no, capaz de resolver algo,
hacer cambios en torno a problemas grandes o pequefios en el futuro, enumerar
técnicas y herramientas adecuadas, ser capaz de desarrollarlo correctamente,
analizar las dificultades y enfrentar las posibles adversidades, dar forma a la

solucion del problema en la situacion dada y producir cambios positivos. En este
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sentido, se trata de prestar atencion a si tienes algo relacionado o si tienes alguna
dificultad, asi que con el analisis fundamental hay un método suficiente, y la mejor
manera de afrontarlo y dar una solucion para resolver esta dificultad, por tanto, se
trata de encontrar las mejores opciones y concluir adecuadamente que estas son
siempre positivas y relevantes ante las soluciones adecuadas para la persona u

organizacion, y elegirlas de la mejor manera.
Atencion oportuna

La atencion oportuna es el momento en el que los consumidores o clientes
pueden pedir, no antes ni después, considerar de inmediato. Dado que en la
mayoria de los casos al solicitar servicios y / o consultas multiples, el tiempo de
espera puede ser un factor negativo para poder concretar una buena calidad de
servicio reducida segun la agencia, porque esto también se percibe en cuanto a la
calidad del servicio. servicio, para ello es necesario para entender lo que ofrece, no
solo hay que especular, sino también preguntar qué quieren o necesitan los

clientes.
Dimensidon 2: Capacidad de respuesta

De acuerdo con Blanco (2009), esto se considera como responsabilidad de
la organizacion para brindar servicios. Esto se refiere al caracter voluntario de la
organizacion para brindar servicios a los consumidores o brindarles servicios. Debe
estar consciente de nuestro rapido desarrollo para hacer cosas 0 sus
responsabilidades para cumplir de manera eficiente los requerimientos del cliente
para brindar el servicio de calidad percibida depende de muchos factores,
dependiendo de la organizacion que quiera brindar este servicio, porque también

afecta al proveedor y mucho en el tiempo.
Indicadores
Eficiente

La eficiencia es la capacidad de hacer las cosas bien, la eficiencia incluye un
sistema de pasos e instrucciones a través del cual se puede garantizar la calidad

del producto final para cualquier tarea.
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Segun Mokate (1999), es la relacion entre el trabajo y los costos laborales lo
que hace que sea una opcion optar por hacer mas trabajo y aumentar la
productividad con la menor cantidad de recursos posible en la organizacién, que es
una especie de habilidad o virtud con suficiente trabajar para lograr ciertas
operaciones. Se cree que es necesario actuar profesionalmente con los recursos
de menor costo para verlo como el mayor objetivo, y desde la iniciativa de cambios

organizacionales hasta la etapa intermedia que alcanzan a través de la estrategia.
Disposicion de trabajadores

Segun Modern Home School (2019), esto es lo que sucede cuando una
persona esta dispuesta a hacer algo en un periodo corto de tiempo, teniendo en
cuenta la disponibilidad de mano de obra para poder participar en el negocio de
enfermeria u operar el sistema para ser capaz de brindar informacién sobre lo que

desea hacer o utilizar servicios de calidad para transferir conocimientos.

Dimensidon 3: Seguridad.

Segun Adi (2003), la seguridad esta relacionada con productos o servicios
que se brindan en instituciones con confianza y credibilidad en el servicio, y los
consumidores deben sentirse protegidos y seguros al realizar cualquier documento

o transaccion para obtener productos o servicios.

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (2008), la seguridad facilitara los
procesos en la organizacion porque interferira en gran medida con la capacidad de
sentirse seguro en un lugar, la infraestructura que brinda productos o servicios

cuenta con las medidas de seguridad adecuadas, y no afectara los servicios.
Indicadores
Higiene

La higiene es una serie de habitos relacionados con el cuidado personal que

tienen un impacto positivo en la salud y la prevencién de enfermedades.

Segun D'Emilio (2001), las acciones de proteccion de la salud y prevencién

de enfermedades que se han utilizado desde muy temprana edad son una
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responsabilidad para ponerlas en practica, por lo que existen estandares de higiene
en la vida de los trabajadores La razén de ser Asistiendo a un puesto comercial o
en la vida diaria, esta practica de uso diario se ha convertido en un hébito. Lo més
importante para este actor es que se contagiard de enfermedades y preste atencion
a una buena higiene a la hora de lavarse las manos en la ducha o en el bafio cada

dia. dia.
Zonas seguras

De acuerdo con la definicion de Gutiérrez (2013), un area segura se define
como un lugar temporalmente al aire libre, describiendo la provision de seguridad
de manera adecuada, las caracteristicas de brindar seguridad para la vida ante
emergencias naturales, estar protegido, y mas lo mas importante, tener suficientes
signos de orden y carifio por este lugar. Cuando hablamos de areas seguras, nos
referimos no solo a contar con las herramientas necesarias, sino también a
capacitar a todo el personal que trabaja en la entidad para estar alerta ante

cualquier adversidad.
Presentacion del local

Segun Juarez (2013), es la infraestructura la que sirve como cimiento de la
organizacion. Apoya la inversion en sitios con fines productivos necesarios, cuenta
con tecnologia local y estrategias de equipamiento, y lo mas importante,
capacitacion y estrategias locales para mejorar la apariencia, para que estén

satisfechos cuando brinden servicios con los elementos necesarios.
Dimension 4: Empatia

Segun Baston, Fultz, Vanderplas e Isen (1983), es la emocién que un
individuo transmite a otras personas como un sentido de interés. Ya sea que el
individuo se enfrente, comprender su estado mental ayuda a comprender el entorno
en los 0jos. de otra persona. Lo mas importante de manera efectiva es ser diferente,
y tener algo que se pueda distinguir, tener un poder evidente en los sentimientos y
la capacidad de expresar una comunicacion adecuada, mientras que otra persona

muestra esta capacidad con una postura firme.
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Segun Balart (2018) en la revista Keys of Personal power, nos describié que
la empatia se da al reflejar como quieres que vean tu corazén. De hecho, la
autorreflexion es la sabiduria y capacidad de percepcion, expresarte plenamente
con sentimientos iguales o similares, lo que refleja un estimulo exclusivo y Unico

para prestar atencion a otra persona.
Indicadores
Atencion

Segun Batlle (2018), se trata de un comportamiento extrafio y complejo de
una persona, que incluye la atencién a la actividad para reconocer la informacion
gue transmite el entorno con el fin de poder recibir ideas, lo cual se cataloga como
un juicio entre individuos. Para construir de manera efectiva una comprension
completa al estar interesado en lo que se escucha y se dirige, solo debe mantener
su atencién y mirada, y comprender lo que estan tratando de decir también requiere

trabajo manual, aunque esto no parezca correcto.
Horarios de atencion flexibles

De acuerdo con Mora (2017) en la Revista de Estudios de Ciencias Sociales
y Humanidades, mencion6 que el horario de oficina se utiliza como una estrategia
para mejorar el desempefio y reducir la rotacién de empleados, porque su objetivo
es que las personas sepan lo importante que es para considerar Los elementos de
eficiencia laboral se pueden restaurar para mejorar la satisfaccion de los clientes
internos y reducir la tasa de rotaciébn de los empleados, aumentando asi la
flexibilidad del horario.

Los horarios flexibles estdn vinculados a las necesidades de ofrecer
derivadas responsabilidad del target al que cada entidad se dirige a través de
la causa del absentismo en donde por ejemplo si soy una empresa de heladeria
ofrecer mi servicio y/o producto por la madrugada sera menos rentable que ofrecer
de dias tras la entizad del sol, para ello el que administra la entidad tiene que
evaluar esos puntos importantes para tener una mejor rentabilidad de acorde a las

necesidades de los consumidores.

34



Dimension 5: Tangibilidad

De acuerdo con Medina & Gonzélez (2016), mencionamos que los atributos
tangibles son un aspecto clave que influye en las decisiones de disefio de productos
0 servicios a través de los valores y preferencias de los consumidores, por lo que
seflalamos los puntos de fortalecimiento para mejorar la competitividad y los

reclamos clave de desarrollo.
Indicadores
Instalaciones cOmodas y atractivas

Segun Pérez (2019), dado que estos servicios son visualmente atractivos, el
lugar donde ocurren los hechos brinda espacio para actividades especificas, y los
consumidores siempre esperaran que todas las entidades que prestan servicios se
sientan cémodas, atractivas y que todos se sientan cémodos en el entorno. , y
existe un problema de percepcién en funciéon de su satisfaccion, si realmente
encuentran instalaciones atractivas y comodas, sentiran agosto pero y si no quieren
recibir posibles sonidos de fondo con musca, superara sus expectativas y seran un
consumidor completamente satisfecho, afectando asi a varios de sus amigos 'y / o

familiares a frecuentar este lugar.
Apariencia del trabajador

Segun Mora (2017), es un portafolio de activos que apoya la formacion de
disefios personales trabajadores, actitud y aprendizaje del volumen de la voz,
movimientos, gestos faciales, saludos cordiales y buen manejo del lenguaje
corporal. Se trata basicamente de evaluar la nueva cultura en el entorno actual,
algunos de los cuales ya han llevado a cabo este tipo de cambios basados en la

innovacion tecnoldgica acelerada y consumidores cada vez mas exigentes.
2.2.3. Satisfaccion del cliente

Segun Kotler (2003), define la satisfaccion del cliente como "el nivel de
estado mental que produce una persona al comparar el desempefio percibido de
un producto o servicio con sus expectativas”, es decir, "una especie de placer o
decepcion”. Sintiendo el resultado de comparar la experiencia del producto (o el
resultado esperado) con las expectativas de ganancias anteriores. Si el resultado
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es menor de lo esperado, el cliente no esta satisfecho. Si el resultado cumple con
las expectativas, el cliente esta satisfecho; si el resultado supera las expectativas,

el cliente estara muy satisfecho o feliz.

Para Mano y Oliver (1993: 454), muestra que la satisfaccion con el producto
es una actitud y un juicio de evaluacion posconsumo, que cambia con el continuo
heddnico (placer). Ademas, muestra que esta es la respuesta del consumidor al
grado de cumplimiento. Es el juicio de un individuo sobre el cumplimiento o
desemperio de un producto o servicio o el disfrute de sus caracteristicas. Un analisis
comparativo de las definiciones ayudara a distinguir los métodos utilizados por los
autores y establecer similitudes conceptuales, con el objetivo de comprender mejor
este fendmeno y realizar investigaciones mas rigurosas sobre sus causas Yy

consecuencias. (Pag. 454).

Segun Zeithalm (2000), se define como el comportamiento anhelado del
consumidor después de haber adquirido el producto o servicio.

Para nuestro trabajo se usoé el concepto de satisfaccion de cliente adoptado
por Zeithalm.

2.2.4. Dimensiones de satisfaccion del cliente
Dimensién 1: Expectativas

Segun Méndez (2009), en la investigacion que realiz6, mencion6 que la
expectativa es el desempefio frente a las personas a través de los esfuerzos de
almacenamiento. El valor siempre cambiara, y nunca sera posible satisfacer a los
consumidores por igual. Es decir, las expectativas dependen del estandar de
medicién de la percepcién. Para un consumidor, he alcanzado la capacidad

necesaria que busca, mientras que el otro puede. en otro sitio web mejor.
Indicadores
Beneficio del producto

Segun Lane y Kotler (2006), una empresa deberia esforzarse mas en su

propia marca y crear estrategias de marketing como push and pull. Cada estrategia
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de marketing tiene su propio valor porque es una estrategia de empuje. Afecta la
provision y la capacidad de vender productos, proporcionan las caracteristicas y
funciones de cada producto, y debido a que es una estrategia de atraccion, puede
persuadir a los consumidores para que demanden el producto. A través de las
habilidades que los consumidores adquieren en la vida diaria, los beneficios del

producto deben ser creibles y, lo mas importante, sobresalientes.
Influencia de terceros

Segun Lane y Kotler (2006), se trata de un canal interactivo para personas
con 2 o mas consumidores. Segun la percepcion recibida, todo el mundo transmite
informacion valiosa y mala en él. Por un lado, en los ultimos afios, también ha sido
considerado como un tema que involucra a las redes sociales, todo lo hemos
encontrado en comentarios, opiniones, quejas Yy felicitaciones. Algunas entidades
optan por recopilar dicha informacion de las paginas web para mejorarlas y brindar
mejores servicios. Ahora, segun un estudio realizado en siete paises europeos, el
70% de las personas piensa que la influencia de los amigos, los centros de trabajo

y la familia es buena.
Dimension 2: Rendimiento percibido

Segun Romero (2008), se trata de una serie que se relaciona con la realidad,
pero no vive en el presente, si no es en el pasado, se producen a partir de la
intermitencia de sentidos e imagenes, juegos, pensamientos, disefio y otros

elementos., hacen que las cosas que se han vivido se pongan en accion.

Segun Vilatufa, Guajala, Pulamrin y Ortiz (2012), a través de la complejidad
de los estimulos humanos, la percepcion de los procesos evolutivos sensoriales y
cognitivos, su. Unico proposito es adaptarse a ellos a su manera y reconocerlos a
través de un buen nivel de compresion y responder a los estimulos obtenidos a
través de sus sentidos emocionales y/o conciencia, asi como el reconocimiento e
interpretacion de diferentes respuestas futuras, las cuales se describen en términos
de la atencion ganada en el entorno fisico y social durante la intervencién del

aprendizaje y proceso de disefo
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Indicadores
Calidad del producto

Segun Lane y Kotler (2006), para obtener la satisfaccion del consumidor, otro
punto muy relevante de nuestra investigacién es la importancia de la calidad del
producto y como lo menciona el autor. La calidad depende de la orden de compra,
porque los consumidores que solo han estado una vez para consultar con mas de
tres oportunidades no son iguales, y junto con estos consumidores podran
brindarnos informacién consistente y adecuada. La calidad no solo comienza con
la entidad que compramos, cada empresa tiene un proveedor, también deben
analizar y evaluar con qué entidades cooperaran para entregar buenos servicios o

productos a los consumidores finales.
Cumplimiento de ofertas

De acuerdo a Rubin (2017), la identidad de una marca hoy en dia esta
estrechamente relacionada con ofertas y / o promociones, servicios de alta calidad
y buena atencion al cliente, si cumple con todo esto, su marca tendra un lugar en
los corazones. de los consumidores. Consumidores y otras personas en su
corazén, esto también nos enfatiza qué en el marketing, a través de nuestros
clientes y / o consumidores que aparecen constantemente frente a nuestra marca,

lo mas importante es establecer contacto con ellos, ya sea de servicio o producto.
Comodidad del ambiente

Segun CBRE (2018) el ambiente de trabajo de cualquier tipo de entidad debe
ser tranquilo, pacifico y no ruidoso, pues asi lo recomiendan los expertos de CBRE.
Ellos enfatizan que tener un ambiente tranquilo ayuda a Ser efectivo. Concéntrate
para que todos puedan trabajar juntos para completar su trabajo. Un gran espacio
que ya es accesible. Las personas pueden administrar agosto segun el tipo de
negocio al que se dirigen. Si tienen mas oficinas y tienes una presentacion de
estrategia. Las cabafas, areas verdes y elementos especiales sirven como salas
de reuniones inspiradas en el paisaje del mundo, que es como inspira a las

personas a poder concentrarse.
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2.3. Definicion de términos basicos

Accesibilidad: Accesible y de facil contacto.

Asertividad: Es la capacidad para resolver problemas estratégicos y puede
distinguir entre agresivo y pasivo. Debemos ser coherentes y tener ideas claras y
equilibradas para tener confianza al expresar nuestras opiniones.

Calidad de servicios en un restaurante: Los elementos tangibles del restaurante
se consideran las capacidades operativas perceptibles del restaurante, como la
apariencia fisica de las instalaciones y los empleados, los equipos y materiales de
comunicacion. Por ello, las instalaciones fisicas del restaurante son visualmente
atractivas, y los empleados que trabajan en el restaurante estan prolijos y
ordenados, teniendo en cuenta el marcado y cuidado de los efectos personales,
como la seguridad que brinda el restaurante y la disponibilidad de medios. equipos
y materiales.

Competitividad: Es la capacidad de una empresa o empresa para desarrollar
estrategias que le ayuden a ganar una posicién de liderazgo en el mercado. Se
destacan las habilidades, recursos o conocimientos que tiene la empresa, pero de

los que carecen sus competidores.

Conocimiento del cliente: Comprenda el comportamiento del cliente, comprenda
por qué a los clientes les gusta 0 no les gusta una marca, por qué prefieren una
marca a otras marcas, qué influye en su decision, sus puntos débiles y su mejor

eleccioén.

Control de la calidad: Parte de la gestion de la calidad tiene como objetivo cumplir

con los requisitos de calidad.

Cliente: La persona que compra nuestros productos o servicios es para satisfacer

sus necesidades béasicas y necesidades de importacién en ese momento.

Cultura organizacional: Es un conjunto de normas basadas en el respeto, los
valores, la ética, la integridad, la actitud y los habitos en todas las areas de una
organizacion. Todo esto ha creado una persona honesta y un buen ambiente de

trabajo.

Garantia de la calidad: Incluye todas las actividades que realiza una empresa u

organizacién para lograr y demostrar su calidad.
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Gestion: Es la direccion o gestion de una empresa la que guia a la empresa por el

mismo camino que conduce a la excelencia.

Elementos tangibles: La apariencia de instalaciones fisicas, equipos, personal y

materiales de comunicacion.

Expectativas del cliente: Percepciones de los clientes sobre el tipo, nivel y calidad
de los productos y servicios que deben recibir cuando se comunican con la

organizacion o el proveedor de servicios.

Estrategia: Es la tecnologia con la que la organizaciéon debe desarrollar
determinadas actividades que mejoren el proceso de servicio con metas fijas para
la satisfaccion del cliente.

Estructura de la organizacion: Asignacion de responsabilidades, autoridades y
relaciones entre el personal.

Evaluacion del servicio: Prieto (2014) sefialo que la evaluacion de servicios es un
sistema mediante el cual las organizaciones escuchan de manera regular y
permanente las opiniones de sus clientes para detectar fallas en la prestacion del
servicio.

Insatisfaccion: Cuando los clientes no estan satisfechos con los servicios o
productos proporcionados por la empresa, es debido a la mala calidad del servicio
o el rendimiento del producto no satisface sus necesidades.

Quejas: Asi es como un cliente expresa su insatisfaccion con el servicio o producto
gue esta recibiendo.

Disposicion: Es disponer de espacio y tiempo suficiente para realizar actividades
o brindar un servicio al cliente eficiente, y resolver cualquier problema o inquietud
que pueda tener relacién con nuestros productos o servicios.

Percepcidn: Segun Santesmases, Sanchez y Valderrey (2013) sefialaron que la
percepcion es el proceso de seleccionar, organizar e integrar estimulos sensoriales
en imagenes significativas y coherentes.

Personal: Se denomina personal al conjunto de las personas que trabajan en un
mismo organismo, empresa o entidad.

Procedimiento: Una forma especifica de realizar una actividad o proceso. Pueden

0 no grabarse.
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Organizacion: Es una actividad relacionada con la realizacion de un mismo objeto,
la actividad esté disefiada para formular una actividad para todos los que componen
el objeto, estableciendo tareas, roles o tareas definidas para un area designada.
Satisfaccion del cliente: Percepcion del cliente sobre el grado en que se han
cumplido sus requisitos.

Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

Valor percibido: Para Guijarro, Roger y Marti (2014) sefialaron que el valor
percibido es un concepto altamente subjetivo, como se coment6 anteriormente,
porque esencialmente depende del juicio del cliente; este juicio a su vez depende
de informacion como la que tiene, El trasfondo de la evaluacion y el momento de la

evaluacion.

Visién: Aqui es donde la empresa se mira a si misma a corto, medio y largo plazo,
prediciendo su futuro sin ignorar las necesidades, expectativas y cambios de los

clientes.
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lIl. METODOS Y MATERIALES

3.1. Hipotesis de la investigacion
3.1.1 Hipotesis general

Ha: Hay relacidn positiva entre la calidad de servicio con la satisfaccion del cliente

en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

HOa: No hay relacion positiva entre la calidad de servicio con la satisfaccion del

cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.
3.1.2. Hipotesis especificas

H1: Hay relacién entre la confiabilidad con la satisfaccion del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

Ho: No hay relacion entre la confiabilidad con la satisfaccion del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

H2: La capacidad de respuesta se vincula con la satisfaccion del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

Ho: La capacidad de respuesta no se vincule con la satisfaccién del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

H3: La seguridad tiene conexion con la satisfaccion del cliente en la
hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

Ho: La seguridad no tiene conexién con la satisfaccion del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

H4: La empatia se enlazara con la satisfaccion del cliente en la hamburgueseria

Super Lucas en Piura, 2021.

Ho: La empatia no se enlazaréa con la satisfaccion del cliente en la hamburgueseria

Super Lucas en Piura, 2021.

H5: La tangibilidad interacciona con la satisfaccion del cliente en la hamburgueseria

Super Lucas en Piura, 2021.
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Ho: La tangibilidad no se interacciona con la satisfaccion del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

3.2. Variables del estudio

e Calidad del servicio

e Satisfaccion al cliente
3.2.1. Definicién conceptual

Se refiere al anunciado de las variables en caso de tener caracter general,
estas se desagregan en los niveles que sean necesarios como: indicadores o
dimensiones, asimismo se especifican las técnicas e instrumentos que se utilizaran

para la obtencion de datos para cada variable.
Calidad del servicio

De acuerdo con la definicion de Zeithaml, Parasuraman y Berry (1999), se
define a la calidad de servicio, como que aquel servicio que genera ganancias,
porque hace que los consumidores se sientan motivados a acudir a la misma
institucién para seguir comprando productos o servicios y apreciar los beneficios

gue aporta La empresa ofrece:
Satisfaccion de los consumidores

Zeithalm (2000), lo define como el comportamiento esperado por los

consumidores después de obtener un producto o servicio.

3.2.2. Definicién operacional
Definicion operacional de la Calidad del Servicio

Kotler (2003) cree que los clientes evaluan los servicios en funcion de
diferentes aspectos o factores, incluida la imagen, las expectativas y percepciones
de calidad, la forma en que se presenta el servicio y la extensién o extension de su

satisfaccion.
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Definicion operacional de Satisfaccion del cliente

Es la base de cualquier negocio porque le permite obtener ganancias
relacionadas con el desempefio percibido y las expectativas béasicas del

consumidor.
3.2.3. Operacionalizacion de variables.

El proceso debe ser descompuesto en dimensiones y estas a su vez
traducidas en indicadores que permitan la observacion directa y la medicion. (ver
anexo 2)

3.3. Nivel de la investigacién y tipo de estudio
3.3.1. Nivel de investigacion

Es descriptiva correlacional, ya que comprende la descripcion, registro,
analisis e interpretacion de la naturaleza actual y la composicién de procesos o
fendmenos, su caracteristica fundamental es la interpretacién. Ademas, se busca

hallar la relacion entre las variables.
3.3.2. Tipo de investigacion

El tipo de investigacidbn es aplicada porque busca la generacion de

conocimiento con aplicacion directa a los problemas.

3.4. Disefio de la investigacion.

El disefio de la investigacion es de corte transversal, es decir la investigacion
se establece en un momento y lugar especifico, y también es relevante porque se
busca la relacion entre estas dos variables de investigacion y la relacion entre las
respectivas dimensiones de estas dos variables: planificacion estratégica y calidad

de gestidn, en algin momento, para el resultado de la identificacion e interpretacion.
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Diagrama del disefio de investigacion:

V1. Calidad de servicio
o

n [ V2. Satisfaccion del cliente ]

Denominacioén:

M: Muestra de estudio

V1: Calidad de servicio

V2: Satisfaccion del cliente

01: Evaluacion de la calidad de servicio

02: Evaluacion de la satisfaccion del cliente

R: Relaciéon entre ambas variables.

3.5. Poblacion y muestra del estudio

3.5.1. Poblacién de estudio

El nimero de personas que suelen acudir a comprar hamburguesas en
Super Lucas en Piura son 144 clientes en promedio en una semana (poblacion

finita).

3.5.2. Tamafio de muestra

El estudio es censal, referente a los clientes que acuden a la hamburgueseria
Super Lucas en Piura, por lo cual el valor de la muestra se toma como la poblacion,

entonces, la muestra es de 144 clientes.
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3.6. Técnicas de instrumentos de recoleccién de datos
3.6.1. Técnicas de recoleccidén de datos

En relacion a la naturaleza del trabajo de investigacion se utilizaran las

siguiente técnica e instrumento.

Se uso6 la encuesta como técnica a obtener datos, ya que se podra conseguir
resultados realistas. Para ello se elaborard un listado de preguntas escritas,
denominado cuestionario, que se entregaran a los encuestados, a fin de que las

contesten igualmente por escrito.
3.6.2. Instrumentos de recoleccidon de datos

El instrumento que se us6 fue es un cuestionario, porque es un documento
compuesto por un conjunto de preguntas, las cuales deben estar bien organizadas,

estructuradas y secuenciadas segun un plan determinado.

Este instrumento se aplicard a los clientes que llegan a comprar

hamburguesas en Super Lucas en Piura.

Cabe sefalar que el cuestionario sera verificado por expertos calidad de
servicios y satisfaccion de los clientes. Asimismo, se realizaran pruebas piloto para

medir la confiabilidad del instrumento.

El cuestionario fue validado por juicio de expertos; siendo dos capacitados
profesionales especializados que estan conformados por la Mg. Javier Celis Ballon
y el Mg. César Hernan Patricio Peralta, quienes evaluaron el tema y calificaron en

contenido del instrumento de forma pertinente, relevante y claro. (ver anexos)
Validacién y confiabilidad del instrumento
Rusque (2003), sostuvo que:

La validez es el proceso o la medida en que una herramienta de
recopilacion de datos refleja un area de contenido especifico, es decir, mide lo
gue quiere medir para responder a muchas preguntas planteadas por el juicio de
expertos. La confiabilidad se refiere a la capacidad de obtener el mismo resultado
en diferentes circunstancias. La confiabilidad no se refiere directamente a los

datos, sino que se refiere a la técnica de los instrumentos de medicion y
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observacion, es decir, el grado en que la respuesta no tiene nada que ver con las

circunstancias accidentales de la investigacion (pag. 134).
Validez

El proceso se llevara a cabo mediante la intervencién y participacion de
profesionales (juicio pericial) y expertos universitarios calificados, quienes
observaran y analizaran si la formulacion de los distintos items del instrumento es

apta para la investigacion.
Tabla 1

Validez de los instrumentos por los Juicio de expertos de la Universidad

Validador Experto Resultados
Metodologo Mg. Ernesto Arce Guevara Aplicable
Tematico Mg. César Hernan Patricio Peralta Aplicable

Fuente: Propia

En vista de la validez del juicio de los expertos universitarios sobre el
documento, en cuanto a la calidad del servicio y la validez del contenido de
satisfaccion del cliente, todos los jurados pueden considerar que el trabajo es

viable.

Andlisis de confiabilidad

El coeficiente a (a) se utiliza para expresar la consistencia interna de la
herramienta. Se utiliza la formula alfa de Cronbach porque las variables se miden
en la escala de Likert (multi-fraccion): Para utilizar el coeficiente alfa de Cronbach

para establecer la confiabilidad de la herramienta, siga los pasos a continuacion.

a. Para determinar el grado de confiabilidad del cuestionario que mide el
Calidad de servicio y la Satisfaccion del cliente, primero se determind una muestra
piloto de 30 clientes. Posteriormente, se aplicO para determinar el grado de
confiabilidad.
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b. Luego, se estimo la confiabilidad por la consistencia interna de Cronbach,

mediante el software SPSS, el cual analiza y determina el resultado con exactitud.

Férmula:

2
Donde: a = -1 —ZL;]
k-1 St

k: El ndmero de items

Y s;2: Sumatoria de varianza de los items

s.2: Varianza de la suma de los items

a: Coeficiente de alfa de Cronbach

El nivel de confiabilidad se clasifica mediante la siguiente tabla
Tabla 2

Valores del alfa de Cronbach

Rango Nivel
0.9-1.0 Excelente
0.8-0.9 Muy bueno
0.7-0.8 Aceptable
0.6-0.7 Cuestionable
05-0.6 Pobre
0.0-0.5 No aceptable

Fuente: Propia
Se obtiene para el cuestionario que mide la variable Calidad de servicio se

obtiene los siguientes resultados por el método estadistico de alfa de Cronbach

mediante el software SPSS 26:
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Tabla 3

Resumen de procesamiento de casos para la variable Calidad de servicio

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.
Fuente: Propia
Tabla 4

Estadistico de fiabilidad para la variable Calidad de servicio

Alfa de N de
Cronbach elementos

0,930 30

Fuente: Propia

Se obtiene un coeficiente de 0.930 que determina que el instrumento tiene
una confiabilidad excelente.

Ahora para la variable Satisfaccion del cliente
Tabla 5

Resumen de procesamiento de casos para la Satisfaccion del cliente

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Fuente: Propia
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Tabla 6
Estadistico de fiabilidad para la variable la Satisfaccién del cliente

Alfa de N de

Cronbach elementos

0,929 30

Fuente: Propia

Se obtiene un coeficiente de 0.929 que determina que el instrumento tiene

una confiabilidad excelente.
Baremos
Para la variable Calidad de servicio
Nivel alto: 70 -95 puntos
Nivel medio: 45 — 69 puntos
Nivel bajo: 19 — 44 puntos
Para la variable Satisfaccion del cliente
Nivel alto: 23 — 30 puntos
Nivel medio: 15 — 22 puntos
Nivel bajo: 6 — 14 puntos
3.7. Método de anélisis de datos

Partiendo de una premisa concreta, se extraeran conclusiones generales
mediante induccion. De igual forma, para el andlisis de datos de nuestra
investigacion, brindaremos la version SPSS 26 del programa, que nos permitira
analizar mejor las variables a través de tablas y figuras; ayudando asi a interpretar
la informacion recolectada de los 144 clientes de la hamburgueseria Super Lucas

de Piura

Quezada (2010) consideré el método de andlisis de los datos obtenidos

de los resultados para hacerlos mas confiables, por lo que considerd las
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siguientes operaciones: a) codificacion, b) tabulacion, c) escala de medicién, d)
analisis e interpretacion. (Pag. 132).

Estos programas permiten la organizacion y ordenamiento de los
resultados obtenidos de acuerdo a las variables y dimensiones de la
investigacion con el fin de producir tablas y estadisticas de manera descriptiva
e inferencial, determinAndose de manera confiable la relacién entre las
variables de estudio y garantizar la veracidad de los resultados.

El coeficiente Rho de Spearman puede variar de -1.00 a + 1.00, y se

distribuye los valores como se observan en la tabla 7.

Tabla 7
Valores y lectura de la prueba estadistica la correlacién de Rho Spearman.
Valores Lectura
De-0.91a-1 Correlacion muy alta
De —-0,71 a —-0.90 Correlacion alta
De -0.41 a-0.70 Correlaciéon moderada
De -0.21 a —0.40 Correlacién baja
De 0a-0.20 Correlacion practicamente
nula
De 0a0.20 Correlacion practicamente
nula
De +0.21 a 0.40 Correlacion baja
De +0.41 a 0.70 Correlacion moderada
De +0,71 a 0.90 Correlacion alta
De+091a1l Correlacion muy alta

Fuente: Tomado de: Bisquerra, R. (2004). Metodologia de la Investigacion
Educativa. Madrid: Muralla.

3.8. Aspectos éticos

Cualquiera en la investigacién es un fin mas que un medio, por lo que
necesita un cierto grado de proteccion, que se determinara en funcion de los riesgos
que asuman Yy la probabilidad de obtener beneficios. En el campo de la
investigacion, cuando cooperas con las personas, debes respetar su dignidad,
identidad, diversidad, confidencialidad y privacidad. Este principio no solo significa

gue las personas que son objeto de la investigacion participan voluntariamente en
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la investigacion y cuentan con informacion suficiente, sino que también implica el
pleno respeto de sus derechos basicos, especialmente cuando se encuentran en

un estado de especial vulnerabilidad.
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos

Después de haber realizado el trabajo de campo, con la aplicacion

de instrumentos para la variable Calidad de servicio y calidad de servicio

seha llegado a los siguientes resultados.

4.1.1. Descripcion de los resultados de la variable Calidad de

servicio

Tabla 8

Distribuciéon de frecuencia y porcentajes de encuestados segun la Calidad de

servicio.
Frecuencia Porcentaje
Vélido Alto 45 31,3%
Medio 72 50%
Bajo 27 18,8%
Total 144 100%
Fuente: Propia
=0
40
:,% 30
S .
[ X S0 0%
= [50.0%]
o oo
=51 3%
10
a]
Alto IMedio Eajo

Figura 1. Distribucion porcentual de la variable Calidad de servicio.

Fuente: Propia
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Interpretacion:

En la tabla 8 y figura 1, se observa el 50% el cual representa 72
encuestados, que en ellos el nivel de la Calidad de servicio se hall6 en el nivel
medio, mientras que el 31,3% que equivale a 45 encuestados percibio a la
Calidad de servicio en el nivel alto, en tanto que un porcentaje menor del 18,8%
gue equivale a 27 encuestados revelo que la Calidad de servicio pertenecio al
nivel bajo.

4.1.2. Descripcion de los resultados segun las dimensiones de la
variable Calidad de servicio

Tabla 9

Distribucion de frecuencia y porcentajes de encuestados segun la dimension
Confiabilidad.

Frecuencia Porcentaje
Valido Alto 48 32,3%
Medio 66 46,9%
Bajo 30 20,8%
Total 144 100%

Fuente:Propia

a0

40

30

e
(=]
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&

Porcentaje

20
32, 3%

10

Alto Medio Eajo

Figura 2. Distribucién porcentual de la dimensién Confiabilidad.

Fuente: Propia
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Interpretacion:

En la tabla 9 y figura 2, se observa el 46,9% el cual representa 66
encuestados, que en ellos el nivel de la dimensién Confiabilidad se hall6 en el
nivel medio, mientras que el 32,3% que equivale a 48 encuestados percibio6 el
Confiabilidad en el nivel alto, en tanto que un porcentaje menor del 20,8% que
equivale a 30 encuestados revelo que la dimension Confiabilidad pertenecio al

nivel bajo.
Tabla 10

Resultados del item 1: El personal de la hamburgueseria realiza bien su servicio

desde la primera vez.

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
12 8,33 8,33
1: Nunca
12 8,33 16,67
2. Raramente
. 33 22,92 39,58
3: Ocasionalmente
51 35,42 75,00
4: Frecuentemente
36 25,00 100,00

5: Muy frecuentemente
Fuente: Propia

Item 1: El personal de la hamburgueseria realiza bien su
servicio desde la primera vez.

40.00% 35.42%
30.00% 25.00%
20.00%

N s

8.339
10.00% ﬁ

0.00%

22.92%
8.33%

Figura 3. Resultados del item 1: El personal de la hamburgueseria realiza bien

su servicio desde la primera vez.

Fuente: Propia
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 10 y figura 3, se evidencia que el 8.33%
corresponde 12 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en
Piura, muestran un nivel nunca frente al item 1, el 8.33% que corresponde a 12
clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 22.92% que
corresponde a 33 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 35.42%
que representa 51 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 25.00% que indica un valor de 36 clientes que muestran una opinion de
muy frecuentemente respecto a si el personal de la hamburgueseria realiza bien

su servicio desde la primera vez.
Tabla 11

Resultados del item 2: Cuando el cliente tiene algun problema o queja, el duefio o

personal muestra interés en solucionarlo.

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
15 10,42 10,42
1: Nunca
15 10,42 20,83
2: Raramente
) 27 18,75 39,58
3: Ocasionalmente
48 33,33 72,92
4: Frecuentemente
39 27,08 100,00

5: Muy frecuentemente

Fuente: Propia
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Item 2: Cuando el cliente tiene algun problema o queja, el
duefo o personal muestra interés en solucionarlo.

33.33%
35.00%

30.00%

25.00%

20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%
1: Nunca 2: Raramente 3: 4. 5: Muy
Ocasionalmente Frecuentemente frecuentemente

Figura 4. Resultados del item 2: Cuando el cliente tiene algun problema o queja,

el duefio o personal muestra interés en solucionarlo

Fuente: Propia

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 11 y figura 4, se evidencia que el 10.42%
corresponde 15 clientes que acuden a la hamburgueseria Sudper Lucas en
Piura, muestran un nivel nunca frente al item 2, el 10.42% que corresponde a
15 clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 18.75% que
corresponde a 27 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 33.33%
gue representa 48 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 27.08% que indica un valor de 36 clientes que muestran una opinion de
muy frecuentemente respecto a si cuando el cliente tiene algin problema o

gueja, el duefio o personal muestra interés en solucionarlo.

57



Tabla 12

Resultados del item 3: La hamburgueseria cumple con el horario establecido.

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
30 20,83 20,83
1: Nunca
33 22,92 43,75
2: Raramente
) 24 16,67 60,42
3: Ocasionalmente
27 18,75 79,17
4: Frecuentemente
S5: Muy 30 20,83 100,00

frecuentemente

Fuente: Propia

Item 3: La hamburgueseria cumple con el horario

establecido.
25.00%
18.75%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%
1: Nunca 2: Raramente : : 5: Muy

Ocasmnalmente Frecuentemente frecuentemente

Figura 5. Resultados del item 3: La hamburgueseria cumple con el horario
establecido.

Fuente: Propia

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 12 y figura 5, se evidencia que el 20.83%
corresponde 30 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en
Piura, muestran un nivel nunca frente al item 3, el 22.92% que corresponde a
33 clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 16.67% que
corresponde a 24 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 18.75%

gue representa 27 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
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con un 20.83% que indica un valor de 30 clientes que muestran una opinion de
muy frecuentemente respecto a si la hamburgueseria cumple con el horario

establecido
Tabla 13

Resultados del item 4: El personal de la hamburgueseria le avisa cuando no va
prestar sus servicios.

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
15 10,42 10,42
1: Nunca
12 8,33 18,75
2: Raramente
) 39 27,08 45,83
3: Ocasionalmente
39 27,08 72,92
4: Frecuentemente
39 27,08 100,00

5: Muy frecuentemente

Fuente: Propia

Iltem 4: El personal de la hamburgueseria le avisa cuando
no va prestar sus servicios.

30.00% 27,08% 27.08% 27,08%

25.00%
20.00%
15.00% 10,42%
10.00% e
5.00%
.

: 5: Muy
Ocasionalmente  Frecuentemente frecuentemente

0.00%
1: Nunca 2: Raramente 3:

Figura 6. Resultados del item 4: El personal de la hamburgueseria le avisa cuando

No va prestar sus servicios.
Fuente: Propia
Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 13 y figura 6, se evidencia que el 10.42% corresponde 15
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clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en Piura, muestran un
nivel nunca frente al item 4, el 8.33% que corresponde a 12 clientes muestran
un valor raramente, luego se muestra con un 27.08% que corresponde a 39
clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 27.08% que representa 39
clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente, con un 27.08%
que indica un valor de 39 clientes que muestran una opinion de muy
frecuentemente respecto a si el personal de la hamburgueseria le avisa cuando
No va prestar sus servicios.

Tabla 14

Distribucién de frecuencia y porcentajes de encuestados segun la dimension

Capacidad de respuesta.

Frecuencia Porcentaje
Valido Alto 45 31,3%
Medio 69 49%
Bajo 30 19,8%
Total 144 100%

Fuente: Propia
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Figura 7. Distribucién porcentual de la dimension Capacidad de respuesta.

Fuente: Propia
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Interpretacion:

En la tabla 14 y figura 7, se observa el 49% el cual representa 69
encuestados, que en ellos el nivel de la dimensiéon Capacidad de respuesta
se hall6 en el nivel medio, mientras que el 31,3% que equivale a 45
encuestados percibié a los Capacidad de respuesta en el nivel alto, en tanto
gue un porcentaje menor del 19,8% que equivale a 30 encuestados revelo que
la dimensién Capacidad de respuesta pertenecié al nivel bajo.

Tabla 15

Resultados del item 5: La hamburgueseria le ofrece un servicio rapido

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
15 10,42 10,42
1: Nunca
15 10,42 20,83
2: Raramente
) 27 18,75 39,58
3: Ocasionalmente
48 33,33 72,92
4: Frecuentemente
42 27,08 100,00

5: Muy frecuentemente

Fuente: Propia

Item 5: Cuando el cliente tiene algun problema o queja, el
duefio o personal muestra interés en solucionarlo.

33.33%
35.00%

30.00%
25.00%
18.75%
20.00%
15.00% 10,429 10,429
10.00%
5.00%

0.00%
1: Nunca 2: Raramente : : 5: Muy
Ocasmnalmente Frecuentemente frecuentemente

Figura 8. Resultados del item 5: La hamburgueseria le ofrece un servicio rapido.

Fuente: Propia
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 15 y figura 8, se evidencia que el 10.42%
corresponde 15 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en
Piura, muestran un nivel nunca frente al item 5, el 10.42% que corresponde a
15 clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 18.75% que
corresponde a 27 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 33.33%
que representa 48 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 27.08% que indica un valor de 39 clientes que muestran una opinion de
muy frecuentemente respecto a si la hamburgueseria le ofrece un servicio

rapido.
Tabla 16

Resultados del item 6: ElI personal de la hamburgueseria le comunica
oportunamente como es el proceso para ser servidos.

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
30 20,83 20,83
1: Nunca
33 22,92 43,75
2: Raramente
. 24 16,67 60,42
3: Ocasionalmente
27 18,75 79,17
4: Frecuentemente
5: Muy 30 20,83 100,00

frecuentemente

Fuente: Propia
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Item 6: El personal de la hamburgueseria le comunica
oportunamente como es el proceso para ser servidos.

25.00% 22808
:00% 20.83% 20.83%
18.75%

20.00% 16,67%
15.00%
10.00%

5.00%

3 4

0.00%
1: Nunca 2: Raramente 5: Muy

Ocasionalmente Frecuentemente frecuentemente

Figura 9. Resultados del item 6: El personal de la hamburgueseria le comunica
oportunamente como es el proceso para ser servidos.

Fuente: Propia

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 16 y figura 9, se evidencia que el 20.83%
corresponde 30 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en
Piura, muestran un nivel nunca frente al item 6, el 22.92% que corresponde a
33 clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 16.67% que
corresponde a 24 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 18.75%
que representa 27 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 20.83% que indica un valor de 30 clientes que muestran una opinion de
muy frecuentemente respecto a si el personal de la hamburgueseria le

comunica oportunamente como es el proceso para ser servidos.
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Tabla 17

Resultados del item 7: El personal de la hamburgueseria siempre estan
dispuestos a ayudar al cliente.

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
15 10,42 10,42
1: Nunca
12 8,33 18,75
2: Raramente
) 39 27,08 45,83
3: Ocasionalmente
39 27,08 72,92
4: Frecuentemente
39 27,08 100,00

5: Muy frecuentemente

Fuente: Propia

Iltem 7: El personal de la hamburgueseria siempre estan
dispuestos a ayudar al cliente.

30.00% 27.08% 27
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%

0.00%
1: Nunca 2: Raramente : : 5: Muy
Oca5|onalmente Frecuentemente frecuentemente

Figura 10. Resultados del item 7: El personal de la hamburgueseria siempre estan

dispuestos a ayudar al cliente.
Fuente: Propia
Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 17 y figura 10, se evidencia que el 10.42%
corresponde 15 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en
Piura, muestran un nivel nunca frente al item 7, el 8.33% que corresponde a 12
clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 27.08% que

corresponde a 39 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 27.08%
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que representa 39 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 27.08% que indica un valor de 39 clientes que muestran una opinion de
muy frecuentemente respecto a si el personal de la hamburgueseria siempre
estan dispuestos a ayudar al cliente.

Tabla 18

Distribucion de frecuencia y porcentajes de encuestados segun la dimension

Seguridad.
Frecuencia Porcentaje
Vélido Alto 33 21,9%
Medio 63 44,8%
Bajo 48 33,3%
Total 144 100%

Fuente: Propia

a0

40

30

Porcentaje

44 5%

0

Alto Medio Eajo

Figura 11. Distribucion porcentual de la dimension Seguridad.
Fuente: Propia
Interpretacion:

En la tabla 18 y figura 11, se observa el 44,8% el cual representa 63
encuestados, que en ellos el nivel de la dimension Seguridad se hallo en el
nivel medio, mientras que el 33,3% que equivale a 48 encuestados percibi6 a

la Seguridad en el nivel bajo, en tanto que un porcentaje menor del 21,9% que
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equivale a 33 encuestados revelo que la dimension Seguridad pertenecié al

nivel alto.
Tabla 19

Resultados del item 8: El personal de la hamburgueseria siempre son amables

con usted.
Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
12 8,33 8,33
1: Nunca
12 8,33 16,67
2: Raramente
] 33 22,92 39,58
3: Ocasionalmente
51 35,42 75,00
4: Frecuentemente
25,00 100,00

5: Muy frecuentemente
Fuente: Propia

Item 8: El personal de la hamburgueseria siempre son
amables con usted.

40.00% 35.42%
35.00%

30.00% 22.92% 2
25.00%

20.00%

15.00% 8.339 8.339

10.00%

. B

0.00%

Figura 12. Resultados del item 8: El personal de la hamburgueseria siempre

son amables con usted.

Fuente: Propia

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 19 y figura 12, se evidencia que el 8.33% corresponde 12
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clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en Piura, muestran un
nivel nunca frente al item 8, el 8.33% que corresponde a 12 clientes muestran
un valor raramente, luego se muestra con un 22.92% que corresponde a 33
clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 35.42% que representa 51
clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente, con un 25.00%
que indica un valor de 36 clientes que muestran una opinion de muy
frecuentemente respecto a si el personal de la hamburgueseria siempre son

amables con usted.
Tabla 20

Resultados del item 9: El personal de la hamburgueseria le inspira confianza.

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
15 10,42% 10,42%
1: Nunca
15 10,42% 20,83%
2: Raramente
] 27 18,75% 39,58%
3: Ocasionalmente
48 33,33% 72,92%
4: Frecuentemente
39 27,08% 100,00%

5: Muy frecuentemente

Fuente: Propia

ltem 9: El personal de la hamburgueseria le inspira

confianza.
33.33%

35.00% 27.08%
30.00%
25.00% 18.75%
20.00%
15.00% 10.42% 10.42%
10.00%

5.00%

0.00%

1: Nunca 2: Raramente 3: 4: 5: Muy

Ocasionalmente Frecuentemente frecuentemente

Figura 13. Resultados del Item 9: El personal de la hamburgueseria le inspira

confianza.

Fuente: Propia

67



Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 20 y figura 13, se evidencia que el 10.42%

corresponde 15 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en

Piura, muestran un nivel nunca frente al item 9, el 10.42% que corresponde a

15 clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 18.75% que

corresponde a 27 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 33.33%

que representa 48 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,

con un 27.08% que indica un valor de 39 clientes que muestran una opinion de

muy frecuentemente respecto a si el personal de la hamburgueseria le inspira

confianza.

Tabla 21

Resultados del item 10: La hamburgueseria cumple con la limpieza adecuada.

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
30 20,83% 20,83%
1: Nunca
33 22.92% 43, 75%
2: Raramente
) 24 16,67% 60,42%
3: Ocasionalmente
27 18,75% 79,17%
4: Frecuentemente
5 Muy 30 20,83% 100,00%
frecuentemente

Fuente: Propia
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Item 10: La hamburgueseria cumple con la limpieza

adecuada
22.929
0,
25.00% 20.839 20.839
18.75%
20.00% 16.679
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%
1: Nunca 2: Raramente 3 4 5: Muy

Ocasionalmente Frecuentemente frecuentemente

Figura 14. Resultados del item 10: La hamburgueseria cumple con la limpieza

adecuada.
Fuente: Propia
Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 21 y figura 14, se evidencia que el 20.83%
corresponde 30 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en
Piura, muestran un nivel nunca frente al item 10, el 22.92% que corresponde a
33 clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 16.67% que
corresponde a 24 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 18.75%
que representa 27 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 20.83% que indica un valor de 30 clientes que muestran una opiniéon de
muy frecuentemente respecto a si la hamburgueseria cumple con la limpieza

adecuada.
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Tabla 22

Resultados del item 11: Las instalaciones de la hamburgueseria cumplen con sus

expectativas.
Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
21 14,58% 14,58%
1: Nunca
21 14,58% 29,17%
2: Raramente
_ 42 29,17% 58,33%
3: Ocasionalmente
30 20,83% 79,17%
4: Frecuentemente
30 20,83% 100,00%

5: Muy frecuentemente

Fuente: Propia

ltem 11: Las instalaciones de la hamburgueseria cumplen
con sus expectativas.

35.00%

30.00%
22.92%
25.00%

20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%
1: Nunca 2: Raramente : : 5: Muy
Ocasmnalmente Frecuentemente frecuentemente

Figura 15. Resultados del item 11: Las instalaciones de la hamburgueseria

cumplen con sus expectativas.

Fuente: Propia

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 22 y figura 15, se evidencia que el 14.58%
corresponde 21 clientes que acuden a la hamburgueseria Suaper Lucas en
Piura, muestran un nivel nunca frente al item 11, el 16.67% que corresponde a

21 clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 31.25% que
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corresponde a 42 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 22.92%

que representa 30 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,

con un 24.58% que indica un valor de 30 clientes que muestran una opinion de

muy frecuentemente respecto a si las instalaciones de la hamburgueseria

cumplen con sus expectativas.

Tabla 23

Distribucion de frecuencia y porcentajes de encuestados segun la dimension

Empatia.
Frecuencia Porcentaje

Vélido Alto 48 32,3%
Medio 69 47,9%
Bajo 27 19,8%
Total 144 100%

Fuente: Propia

a0 /

40

30

Porcentaje

20

10

Alto Medio

BEajo

Figura 16. Distribucion porcentual de la dimension Empatia.

Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 23 y figura 16, se observa el 47,9% el cual representa 69

71



encuestados, que en ellos el nivel de la dimension Empatia fue medio,
mientras que el 32,3% que equivale a 48 encuestados percibi6é a la Empatia en
el nivel alto, en tanto que un porcentaje menor del 19,8% que equivale a 27

encuestados revelo que la dimension Empatia pertenecio al nivel bajo.
Tabla 24

Resultados del item 12: El personal de la hamburgueseria le brinda una atencion
personalizada.

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
15 10,42% 10,42%
1: Nunca
12 8,33% 18,75%
2: Raramente
_ 39 27,08% 45,83%
3: Ocasionalmente
39 27,08% 72,92%
4: Frecuentemente
39 27,08% 100,00%

5: Muy frecuentemente

Fuente: Propia

Item 12: El personal de la hamburgueseria le brinda una
atencion personalizada.

27 ‘“I 2708%| 27.089
3: 4. 5: Muy
Ocasionalmente Frecuentemente frecuentemente

30.00%
25.00%
20.00%

15.00% 10,429
10.00%
5.00%

0.00%

1: Nunca 2: Raramente

Figura 17. Resultados del item 12: El personal de la hamburgueseria le brinda

una atencion personalizada.

Fuente: Propia

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 24 y figura 17, se evidencia que el 10.42%
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corresponde 15 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en
Piura, muestran un nivel nunca frente al item 12, el 8.33% que corresponde a
12 clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 27.08% que
corresponde a 39 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 27.08%
que representa 39 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 27.08% que indica un valor de 39 clientes que muestran una opinion de
muy frecuentemente respecto a si el personal de la hamburgueseria le brinda

una atencion personalizada.
Tabla 25

Resultados del item 13: La hamburgueseria comprende las necesidades de sus

clientes
Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
30 20,83% 20,83%
1: Nunca
33 22,92% 43,75%
2: Raramente
) 24 16,67% 60,42%
3: Ocasionalmente
27 18,75% 79,17%
4: Frecuentemente
5 Muy 10 20,83% 100,00%

frecuentemente

Fuente: Propia
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ltem 13: La hamburgueseria comprende las necesidades de
sus clientes.

25.00%

20.00% L
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%
1: Nunca 2: Raramente 3: 4: 5: Muy
Ocasionalmente Frecuentemente frecuentemente

Figura 18. Resultados del item 13: La hamburgueseria comprende las necesidades
de sus clientes.

Fuente: Propia

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 25 y figura 18, se evidencia que el 20.83%
corresponde 15 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en
Piura, muestran un nivel nunca frente al item 13, el 22.92% que corresponde a
12 clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 16.67% que
corresponde a 39 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 18.75%
que representa 39 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 20.83% que indica un valor de 39 clientes que muestran una opinién de
muy frecuentemente respecto a si la hamburgueseria comprende las
necesidades de sus clientes.
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Tabla 26

Resultados del item 14: El personal de la hamburgueseria se muestra perceptivo

ante sus sugerencias e inquietudes.

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
21 14,58% 14,58%
1: Nunca
24 16,67% 31,25%
2: Raramente
) 45 31,25% 62,50%
3: Ocasionalmente
33 22,92% 85,42%
4: Frecuentemente
21 14,58% 100,00%

5: Muy frecuentemente

Fuente: Propia

Iltem 14: El personal de la hamburgueseria se muestra
perceptivo ante sus sugerencias e inquietudes.

35.00% 31257
30.00%
22.92%

25.00%

20.00% I 1662

15.00%

10.00%

5.00%

3. 4.

ﬁ

0.00%
5: Muy
Ocasionalmente Frecuentemente frecuentemente

1: Nunca 2: Raramente

Figura 19. Resultados del item 14: El personal de la hamburgueseria se

muestra perceptivo ante sus sugerencias e inquietudes.

Fuente: Propia

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 26 y figura 19, se evidencia que el 14.58%

corresponde 21 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en
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Piura, muestran un nivel nunca frente al item 14, el 16.67% que corresponde a
24 clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 31.25% que
corresponde a 45 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 22.92%
que representa 33 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 14.58% que indica un valor de 21 clientes que muestran una opinion de
muy frecuentemente respecto a si el personal de la hamburgueseria se muestra

perceptivo ante sus sugerencias e inquietudes.
Tabla 27

Resultados del item 15: La hamburgueseria ofrece horarios de servicio

convenientes a las necesidades de los clientes.

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
21 14,58% 14,58%
1: Nunca
24 16,67% 31,25%
2: Raramente
] 45 31,25% 62,50%
3: Ocasionalmente
33 22,92% 85,42%
4: Frecuentemente
21 14,58% 100,00%

5: Muy frecuentemente

Fuente: Propia

Item 15: La hamburgueseria ofrece horarios de servicio
convenientes a las necesidades de los clientes.

35.00% Slaed
0,
30.00% S~
25.00%
16,67%

20.00% 14,58% 14,58%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

1: Nunca 2: Raramente : 4: 5: Muy
Ocasmnalmente Frecuentemente frecuentemente

Figura 20. Resultados del item 15: La hamburgueseria ofrece horarios de

servicio convenientes a las necesidades de los clientes.

Fuente: Propia
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 27 y figura 20, se evidencia que el 14.58% corresponde
21 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en Piura, muestran
un nivel nunca frente al item 15, el 16.67% que corresponde a 24 clientes
muestran un valor raramente, luego se muestra con un 31.25% que
corresponde a 45 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 22.92%
que representa 33 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 14.58% que indica un valor de 21 clientes que muestran una opinion de
muy frecuentemente respecto a si la hamburgueseria ofrece horarios de
servicio convenientes a las necesidades de los clientes.

Tabla 28

Distribucién de frecuencia y porcentajes de encuestados segun la dimensién
Tangibilidad.

Frecuencia Porcentaje
Valido Alto 48 34,4%
Medio 66 45,8%
Bajo 30 19,8%
Total 144 100%

Fuente: Propia

a0

40

30

45 5%

Porcentaje

20
4 ,4%

10

Alto Medio Eajo

Figura 21. Distribucion porcentual de la dimension Tangibilidad

Fuente: Propia
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Interpretacion:

En la tabla 28 y figura 21, se observa el 45,8% el cual representa 66
encuestados, que en ellos el nivel de la dimensién Tangibilidad fue medio,
mientras que el 34,4% que equivale a 48 encuestados percibio a la Tangibilidad
en el nivel alto, en tanto que un porcentaje menor del 19,8% que equivale a 30

encuestados revelo que la dimension Tangibilidad perteneci6 al nivel bajo.

Tabla 29

Resultados del item 16: La hamburgueseria cuenta con equipos de apariencia

moderna y atractiva.

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
30 20,83% 20,83%
1: Nunca
33 22,92% 43,75%
2: Raramente
) 24 16,67% 60,42%
3: Ocasionalmente
27 18,75% 79,17%
4: Frecuentemente
5 Muy 30 20,83% 100,00%

frecuentemente

Fuente: Propia

ltem 16: La hamburgueseria cuenta con equipos de
apariencia moderna y atractiva.

22.92%

25.00% 20.83% 20.83%

18.75%

16.67% |
3: 4:

20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

5: Muy
Ocasionalmente Frecuentemente frecuentemente

1: Nunca 2: Raramente

0.00%

Figura 22. Resultados del item 16: La hamburgueseria cuenta con equipos de

apariencia moderna y atractiva

Fuente: Propia
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 29 y figura 22, se evidencia que el 20.83% corresponde
30 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en Piura, muestran
un nivel nunca frente al item 16, el 22.92% que corresponde a 33 clientes
muestran un valor raramente, luego se muestra con un 16.67% que
corresponde a 24 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 18.75%
que representa 27 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 20.83% que indica un valor de 30 clientes que muestran una opinion de
muy frecuentemente respecto a si la hamburgueseria cuenta con equipos de

apariencia moderna y atractiva.
Tabla 30

Resultados del item 17: Las instalaciones del comedor son visualmente atractivas

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
12 8,33 8,33
1: Nunca
12 8,33 16,67
2: Raramente
_ 33 22,92 39,58
3: Ocasionalmente
51 35,42 75,00
4: Frecuentemente
25,00 100,00

5: Muy frecuentemente
Fuente: Propia.

[tem 17: Las instalaciones del comedor son visualmente

atractivas.
20.00% 35.42%
. 0
30.00% 22.929 25.009
20.00%
8.33% 8.33%

- i

0.00%

1: Nunca 2: Raramente  3: Ocasionalmente4: Frecuentemenfe Muy frecuentemente

Figura 23. Resultados del item 17: Las instalaciones del comedor son

visualmente atractivas.

Fuente: Propia
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 30 y figura 23, se evidencia que el 8.33%
corresponde 12 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en
Piura, muestran un nivel nunca frente al item 17, el 8.33% que corresponde a
12 clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 22.92% que
corresponde a 33 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 35.42%
que representa 51 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 25.00% que indica un valor de 36 clientes que muestran una opinion de
muy frecuentemente respecto a si las instalaciones del comedor son

visualmente atractivas.
Tabla 31

Resultados del item 18: El personal del restaurante tiene una apariencia

adecuada y pulcra.

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
15 10,42% 10,42%
1: Nunca
15 10,42% 20,83%
2: Raramente
) 27 18,75% 39,58%
3: Ocasionalmente
48 33,33% 72,92%
4: Frecuentemente
39 27,08% 100,00%

5: Muy frecuentemente

Fuente: Propia
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Item 18: El personal del restaurante tiene una apariencia
adecuada y pulcra.

33.33%

35.00%

30.00%

25.00% 18,759
20.00%

15.00% 10,422 10,42

10.00%

5.00%

3 4

27"|

0.00%
1: Nunca 2: Raramente 5: Muy

Ocasionalmente Frecuentemente frecuentemente

Figura 24. Resultados del item 18: El personal del restaurante tiene una

apariencia adecuada y pulcra.

Fuente: Propia

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 31 y figura 24, se evidencia que el 10.42%
corresponde 15 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en
Piura, muestran un nivel nunca frente al item 18, el 10.42% que corresponde a
15 clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 18.75% que
corresponde a 27 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 33.33%
que representa 48 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 27.08% que indica un valor de 39 clientes que muestran una opinion de
muy frecuentemente respecto a si el personal del restaurante tiene una

apariencia adecuada y pulcra.
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Tabla 32

Resultados del item 19: Los utensilios, bandejas y cubiertos con la que se ingiere

los alimentos son presentados con adecuado estado de limpieza

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
30 20,83% 20,83%
1: Nunca
33 22,92% 43,75%
2: Raramente
) 24 16,67% 60,42%
3: Ocasionalmente
27 18,75% 79,17%
4: Frecuentemente
5 Muy 30 20,83% 100,00%

frecuentemente

Fuente: Propia

ltem 19: Los utensilios, bandejas y cubiertos con la que se
ingiere los alimentos son presentados con adecuado estado

de limpieza.
25.00% 20,83% 20,83%
18.75%

20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

1: Nunca 2: Raramente : : 5: Muy

Oca5|onalmente Frecuentemente frecuentemente

Figura 25. Resultados del item 19: Los utensilios, bandejas y cubiertos con la

gue se ingiere los alimentos son presentados con adecuado estado de limpieza

Fuente: Propia
Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 32 y figura 25, se evidencia que el 20.83%
corresponde 30 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en

Piura, muestran un nivel nunca frente al item 19, el 22.92% que corresponde a

33 clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 16.67% que
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corresponde a 24 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 18.75%
que representa 27 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 20.83% que indica un valor de 30 clientes que muestran una opinion de
muy frecuentemente respecto a si los utensilios, bandejas y cubiertos con la

gue se ingiere los alimentos son presentados con adecuado estado de limpieza

4.1.3. Descripcion de los resultados de la variable Satisfacciéon del cliente
Tabla 33

Distribuciéon de frecuencia y porcentajes de encuestados segun la Satisfaccion

del cliente
Frecuencia Porcentaje
Vélido Alto 45 32,3%
Medio 75 51%
Bajo 24 16,7%
Total 144 100%
Fuente: Propia
=]
=]
o 40
‘T
5
E 30
& 51,0%
20
532,3%
10

Alto WMedio Eajo

Figura 26. Distribucion porcentual de la variable Satisfaccion del cliente.

Fuente: Propia
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Interpretacion:

En la tabla 33 y figura 26, se observa el 51% el cual representa 75
encuestados, que en ellos el nivel de la variable Satisfaccion del cliente se
hallé en el nivel medio, mientras que el 32,3% que equivale a 45 encuestados
percibié a la Satisfaccion del cliente en el nivel alto, en tanto que un porcentaje
menor del 16,7% que equivale a 24 encuestados revelo que la variable

Satisfaccion del cliente pertenecio al nivel bajo.

4.1.4. Descripcion de los resultados segun las dimensiones de la variable

Satisfaccion del cliente

Tabla 34

Distribucién de frecuencia y porcentajes de encuestados segun la dimension

Rendimiento percibido.

Frecuencia Porcentaje
Valido Alto 21 14,6%
Medio 75 52,1%
Bajo 48 33,3%
Total 144 100%
Fuente: Propia
G0
S0
o W0
3
o
E 30
nC: 52,1%
20
10
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Alto Medio Eajo

Figura 27. Distribucion porcentual de la dimension Rendimiento percibido

Fuente: Propia
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Interpretacion:

En la tabla 34 y figura 27, se observa el 52,1% el cual representa 75
encuestados, que en ellos el nivel de la dimensién Rendimiento percibido se
hallé en el nivel medio, mientras que el 33,3% que equivale a 48 encuestados
percibié a los Rendimiento percibido en el nivel bajo, en tanto que un porcentaje
menor del 14,6% que equivale a 21 encuestados revelo que la dimension
Rendimiento percibido pertenecio al nivel alto.

Tabla 35

Resultados del item 20: Los servicios que presta actualmente la hamburgueseria

son de calidad

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
15 10,42% 10,42%
1: Nunca
12 8,33% 18,75%
2. Raramente
. 42 27,08% 45,83%
3: Ocasionalmente
42 27,08% 72,92%
4: Frecuentemente
42 27,08% 100,00%

5: Muy frecuentemente

Fuente: Propia

ltem 20: Los servicios que presta actualmente la
hamburgueseria son de calidad.

27.08%

27.08% 2708%l
3: 4. 5: Muy

Ocasionalmente  Frecuentemente frecuentemente

30.00%
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10.00% g
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0.00%

1: Nunca 2: Raramente

Figura 28. Resultados del item 20: Los servicios que presta actualmente la

hamburgueseria son de calidad.

Fuente: Propia
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 35 y figura 28, se evidencia que el 10.42%
corresponde 15 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en
Piura, muestran un nivel nunca frente al item 20, el 8.33% que corresponde a
12 clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 27.08% que
corresponde a 39 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 27.08%
que representa 39 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 27.08% que indica un valor de 39 clientes que muestran una opinion de
muy frecuentemente respecto a si los servicios que presta actualmente la

hamburgueseria son de calidad..

Tabla 36

Resultados del item 21: El servicio prestado por la hamburgueseria cumple con

las expectativas

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
30 20,83% 20,83%
1: Nunca
33 22.92% 43, 75%
2: Raramente
) 24 16,67% 60,42%
3: Ocasionalmente
27 18,75% 79,17%
4: Frecuentemente
S: Muy 30 20,83% 100,00%

frecuentemente

Fuente: Propia

ltem 21: El servicio prestado por la hamburgueseria cumple
con las expectativas.

22.92%

20.83% 20.83%

25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%
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Ocasionalmente Frecuentemente frecuentemente

1: Nunca 2: Raramente

Figura 29. Resultados del item 21: El servicio prestado por la hamburgueseria

cumple con las expectativas.
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 36 y figura 29, se evidencia que el 20.83% corresponde 30
clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en Piura, muestran un nivel
nunca frente al item 21, el 22.92% que corresponde a 33 clientes muestran un valor
raramente, luego se muestra con un 16.67% que corresponde a 24 clientes
muestran un valor ocasionalmente, y con un 18.75% que representa 27 clientes que
muestran un valor frecuentemente y finalmente, con un 20.83% que indica un valor
de 30 clientes que muestran una opinion de muy frecuentemente respecto a si el

servicio prestado por la hamburgueseria cumple con las expectativas.
Tabla 37

Resultados del item 22: En la hamburgueseria le brindaron productos adicionales

a su servicio.
Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
21 14,58% 14,58%
1: Nunca
24 16,67% 31,25%
2: Raramente
) 45 31,25% 62,50%
3: Ocasionalmente
33 22,92% 85,42%
4: Frecuentemente
21 14,58% 100,00%

5: Muy frecuentemente

Fuente: Propia

ltem 22: En la hamburgueseria le brindaron productos
adicionales a su servicio.

40.00%

22.92%
16.67% 14.58%

30.00%

14.58%

20.00%

10.00%

0.00%
1: Nunca 2: Raramente 3: 4: 5: Muy
Ocasionalmente Frecuentemente frecuentemente

Figura 30. Resultados del item 22: En la hamburgueseria le brindaron

Fuente: Propia
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productos adicionales a su servicio

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 37 y figura 30, se evidencia que el 14.58%
corresponde 21 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en
Piura, muestran un nivel nunca frente al item 22, el 16.67% que corresponde a
24 clientes muestran un valor raramente, luego se muestra con un 31.25% que
corresponde a 45 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 22.92%
que representa 33 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 14.58% que indica un valor de 21 clientes que muestran una opinion de
muy frecuentemente respecto a si el personal de la hamburgueseria se muestra

perceptivo ante sus sugerencias e inquietudes.
Tabla 38

Resultados del item 23: Los espacios del local son agradables.

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
21 14,58% 14,58%
1: Nunca
24 16,67% 31,25%
2: Raramente
) 45 31,25% 62,50%
3: Ocasionalmente
33 22,92% 85,42%
4: Frecuentemente
21 14,58% 100,00%

5: Muy frecuentemente

Fuente: Propia

ltem 23: Los espacios del local son agradables.

35.00% 31.25%
0,
30.00% 22.92%
25.00%
16.679

20.00% 14.58% & 14.58%
15.00%
10.00%

5.00%

3: 4:

0.00%
5: Muy
Ocasionalmente  Frecuentemente frecuentemente

1: Nunca 2: Raramente

Figura 31. Resultados del item 23: Los espacios del local son agradables.
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 38 y figura 31, se evidencia que el 14.58% corresponde
21 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en Piura, muestran
un nivel nunca frente al item 23, el 16.67% que corresponde a 24 clientes
muestran un valor raramente, luego se muestra con un 31.25% que
corresponde a 45 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 22.92%
que representa 33 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 14.58% que indica un valor de 21 clientes que muestran una opinion de
muy frecuentemente respecto a si los espacios del local son agradables.
Tabla 39

Distribucién de frecuencia y porcentajes de encuestados segun la dimension

Expectativas.
Frecuencia Porcentaje
Vélido Alto 42 30,2%
Medio 75 51%
Bajo 27 18,8%
Total 144 100%
Fuente: Propia
G0
£
S0
o 4
%
®
E 30
< 51 %)
20
10
o] & /
Alto Medio Eajo

Figura 32. Distribucion porcentual de la dimension Expectativas.

Fuente: Propia
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Interpretacion:

En la tabla 39 y figura 32, se observa el 51% el cual representa 75

encuestados, que en ellos el nivel de la dimension Expectativas se hall6 en el

nivel medio, mientras que el 30,2% que equivale a 42 encuestados percibio a

la dimension Expectativas en el nivel alto, en tanto que un porcentaje menor del

18,8% que equivale a 27 encuestados revelo que la dimension Expectativas

pertenecio al nivel bajo.

Tabla 40

Resultados del item 24: Recomendarias la hamburgueseria a otros.

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
15 10,42% 10,42%
1: Nunca
12 8,33% 18,75%
2: Raramente
] 42 27,08% 45,83%
3: Ocasionalmente
42 27,08% 72,92%
4: Frecuentemente
42 27,08% 100,00%

5: Muy frecuentemente

Fuente: Propia

ltem 24: Recomendarias la hamburgueseria a otros.

30.00% 27.08% 27
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%

0.00%
1: Nunca 2: Raramente : : 5: Muy
Oca5|onalmente Frecuentemente frecuentemente

Figura 33. Resultados del item 24: Recomendarias la hamburgueseria a otros.

Fuente: Propia
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 40 y figura 33, se evidencia que el 10.42% corresponde
15 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en Piura, muestran
un nivel nunca frente al item 24, el 8.33% que corresponde a 12 clientes
muestran un valor raramente, luego se muestra con un 27.08% que
corresponde a 42 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 27.08%
que representa 42 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 27.08% que indica un valor de 42 clientes que muestran una opinion de

muy frecuentemente respecto a si recomendarias la hamburgueseria a otros.

Tabla 41

Resultados del item 25: El producto fue acorde como lo esperabas.

Porcentaje
Valor Frecuencia Porcentaje acumulado
30 20,83% 20,83%
1: Nunca
33 22,92% 43,75%
2: Raramente
) 24 16,67% 60,42%
3: Ocasionalmente
27 18,75% 79,17%
4: Frecuentemente
5 Muy 30 20,83% 100,00%

frecuentemente

Fuente: Propia

ltem 25: El producto fue acorde como lo esperabas.

22.92%
25.00%
18.75%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%

0.00%

1: Nunca 2: Raramente : : 5: Muy
Ocasmnalmente Frecuentemente frecuentemente

Figura 34. Resultados del item 25: El producto fue acorde como lo esperabas.

Fuente: Propia
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 41 y figura 34, se evidencia que el 20.83% corresponde
15 clientes que acuden a la hamburgueseria Super Lucas en Piura, muestran
un nivel nunca frente al item 25, el 22.92% que corresponde a 12 clientes
muestran un valor raramente, luego se muestra con un 16.67% que
corresponde a 42 clientes muestran un valor ocasionalmente, y con un 18.75%
que representa 42 clientes que muestran un valor frecuentemente y finalmente,
con un 20.83% que indica un valor de 42 clientes que muestran una opinion de

muy frecuentemente respecto a si el producto fue acorde como lo esperabas.

4.1.5. Prueba de normalidad
Dado que es el tamafio de la muestra es n=144, entonces se usa la prueba de

normalidad de Kolmogorov-Smirnov?
Tabla 42

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Calidad del ,253 144 ,000
servicio
Satisfaccion ,289 144 ,000
del cliente

Fuente: Propia

Dado que el valor de significancia es 0.000 y 0.000, los cuales son menores
a 0.05, para la variable a analizar en la prueba de hipétesis, calidad del servicio
para el pre y post test, entonces se acepta que los datos no siguen un
comportamiento normal y, por lo tanto, se debe usar una prueba no paramétrica

denominada Correlacion de Spearman

4.2. Prueba de hipo6tesis general

4.2.1. Prueba de hipotesis general

HO: No hay relacion positiva entre la calidad de servicio con la satisfaccion del
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cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.
H1: Hay relacion positiva entre la calidad de servicio con la satisfaccion del cliente
en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

Tabla 43

Coeficiente de correlacion y significacion entre la calidad de servicio con la
satisfaccion del cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021

La Calidad Satisfaccion

de servicio del cliente

Rho de La Calidad de Coeficiente de 1,000 ,974™
Spearman servicio correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 144 144
Satisfaccion del Coeficiente de ,974" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 144 144

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Propia

De los resultados se aprecia que en la tabla 43, el grado de correlacion
entre las variables es 0.974, lo cual significa que existe una relacién positiva
alta. Mientras la significacién se determina por el Rho de Spearman p = 0,000
y cuyo valor de p < 0.05; es decir, se rechaza a la hip6tesis nula y se acepta la
hipotesis alterna. Por lo tanto, Hay relacién positiva entre la calidad de servicio
con la satisfaccion del cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.
4.2.2. Prueba de hipoétesis especificas
Prueba de la primera hipotesis especifica
HO: No hay relacion entre la confiabilidad con la satisfaccion del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

H1: Hay relacion entre la confiabilidad con la satisfaccion del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.
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Tabla 44

Coeficiente de correlacion y significacion entre la confiabilidad y la satisfaccién
del cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

Confiabi Satisfaccion

lidad del cliente

Rho de Confiabilidad Coeficiente de 1,000 ,948"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 144 144
Satisfaccion del Coeficiente de ,948" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 144 144

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Propia

De los resultados se aprecia que en la tabla 44, el grado de correlacion
entre las variables es 0.948, lo cual significa que existe una relacién positiva
alta. Mientras la significacion se determina por el Rho de Spearman p = 0,000
y cuyo valor de p < 0.05; es decir, se rechaza a la hipoétesis nula y se acepta la
hipétesis alterna. Por lo tanto, hay relacion entre la confiabilidad con la

satisfaccion del cliente en la hamburgueseria Suaper Lucas en Piura, 2021

Prueba de la segunda hipoétesis especifica

HO: La capacidad de respuesta no se vincule con la satisfaccion del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

H1: La capacidad de respuesta se vincula con la satisfaccion del cliente en la
hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021
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Tabla 45

Coeficiente de correlacion y significacion entre la capacidad de respuesta y
satisfaccion del cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

Capacid
ad de
respuest Satisfaccion
a del cliente
Rho de Capacidad de Coeficiente de 1,000 972"
Spearman respuesta correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 144 144
Satisfaccion del Coeficiente de ,972" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 144 144

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Propia

De los resultados se aprecia que en la tabla 45, el grado de correlacion
entre las variables es 0.972, lo cual significa que existe una relacion positiva
alta. Mientras la significacién se determina por el Rho de Spearman p = 0,000
y cuyo valor de p < 0.05; es decir, se rechaza a la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alterna. Por lo tanto, La capacidad de respuesta se vincula con la
satisfaccion del cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

Prueba de la tercera hipo6tesis especifica

HO: La seguridad no tiene conexién con la satisfaccion del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

H1l: La seguridad tiene conexion con la satisfaccion del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.
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Tabla 46

Coeficiente de correlacion y significacion entre la seguridad y la satisfaccion del
cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

Segurid Satisfaccion

ad del cliente
Rho de Seguridad Coeficiente de 1,000 ,948"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 144 144
Satisfaccion del Coeficiente de ,948" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 144 144

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Propia

De los resultados se aprecia que en la tabla 46, el grado de correlacion
entre las variables es 0.948, lo cual significa que existe una relacién positiva
alta. Mientras la significacion se determina por el Rho de Spearman p = 0,000
y cuyo valor de p < 0.05; es decir, se rechaza a la hipoétesis nula y se acepta la
hipoétesis alterna. Por lo tanto, la seguridad tiene conexiéon con la satisfaccion del

cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

Prueba de la cuarta hipoétesis especifica

HO: La empatia no se enlazara con la satisfaccion del cliente en la hamburgueseria

Super Lucas en Piura, 2021.

H1: La empatia se enlazara con la satisfaccion del cliente en la hamburgueseria

Super Lucas en Piura, 2021.
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Tabla 47

Coeficiente de correlacion y significacién entre la empatia y satisfaccién del
cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021

Satisfaccion

Empatia del cliente

Rho de Empatia Coeficiente de 1,000 ,981"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 144 144
Satisfaccion del Coeficiente de ,981" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 144 144

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Propia

De los resultados se aprecia que en la tabla 47, el grado de correlacion
entre las variables es 0.981, lo cual significa que existe una relacion positiva
alta. Mientras la significacién se determina por el Rho de Spearman p = 0,000
y cuyo valor de p < 0.05; es decir, se rechaza a la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alterna. Por lo tanto, la empatia se enlazara con la satisfaccion del cliente

en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

Prueba de la quinta hipétesis especifica

HO: La tangibilidad no se interacciona con la satisfaccion del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

H1l: La tangibilidad se interacciona con la satisfacciéon del cliente en la

hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.
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Tabla 48

Coeficiente de correlacion y significacion entre la tangibilidad y la satisfaccion del

cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.

Tangibili Satisfaccion

dad del cliente
Rho de Tangibilidad Coeficiente de 1,000 ,954"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 144 144
Satisfaccion del Coeficiente de ,954” 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 144 144

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Propia

De los resultados se aprecia que en la tabla 48, el grado de correlacion

entre las variables es 0.954, lo cual significa que existe una relacion positiva

alta. Mientras la significacién se determina por el Rho de Spearman p = 0,000

y cuyo valor de p < 0.05; es decir, se rechaza a la hipétesis nula y se acepta la

hipétesis alterna. Por lo tanto, la tangibilidad se interacciona con la satisfaccion

del cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.
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V. DISCUSION

Segun la hipétesis general, se obtuvo que hay relacién positiva entre la
calidad de servicio con la satisfaccion del cliente en la hamburgueseria Super Lucas
en Piura, 2021, lo cual se corrobora con Coronel (2015), que indica que existe
relacion significativa entre calidad de servicio y grado de satisfaccion del cliente en
el restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza Lima; donde valor 2 0,95

= 16,9190< 62,263, con nivel de significancia de 0,000< 0,05.

Con respecto a la primera hipoétesis especifica, se obtiene que hay relacion
entre la confiabilidad con la satisfaccion del cliente en la hamburgueseria Super
Lucas en Piura, 2021. De la misma manera Gonzales & Huanca (2018), sefiala
gue la variable calidad de servicio esta relacionada de manera positiva con la
variable satisfaccion de los consumidores representado este resultado como
correlacion positiva moderada, teniendo una relacion de Rho SPEARMAN de 0.504
con un nivel de significancia de 0,000 esto significa que existe evidencia estadistica

para afirmar la relacion entre ambas variables.

Con respecto al segundo objetivo, se obtiene que La capacidad de respuesta
se vincula con la satisfaccion del cliente en la hamburgueseria Super Lucas en
Piura, 2021. También, Arbulu & Fernandez (2020), tuvo como resultado que el
cliente perciba mejor la calidad de servicio mayor sera su satisfaccion del cliente o
inversamente. Ya que se obtuvo un coeficiente de correlacién de Rho Spearman

0.960, con un nivel de significancia de 0.00 (bilateral)

Con respecto a la tercera hipotesis especifica, se obtiene la seguridad tiene
conexién con la satisfaccion del cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura,
2021. De la misma manera Lorefia (2019), obtuvo que el coeficiente r de Pearson
fue 0. 864, el cual midio6 la relacion entre la Calidad de servicio y Nivel de ventas
podemos concluir que ambas variables se relacionan de manera positiva fuerte,
pudiendo de esta manera determinar que a traveés de la Calidad de servicio se
relaciona significativamente y propicia con el nivel de ventas dado que todo
depende de un buen servicio para tener ventas progresivas con un porcentaje de

relacion de 74,64%.
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Con respecto al cuarto objetivo, se obtiene que la empatia se enlazara con
la satisfaccion del cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021.
Huanes & Aguilar (2019), quién indica que existe relacidn significativa entre calidad
de servicio y grado de satisfaccion del cliente en el restaurante de comida rapida
en la ciudad de Trujillo, La Libertad,2019 donde valor X0.95 2 =16,9190 < 62,263,

con nivel de significancia de 0,000< 0,05.

Finalmente, con respecto a la quinta hipétesis especifica, se obtiene que la
tangibilidad interacciona con la satisfaccion del cliente en la hamburgueseria
Super Lucas en Piura, 2021. De la misma manera Lopez (2018), quien verifico
la hipbtesis con una correlacion de Pearson (r=697**), con un valor de significancia
de 0.000, lo que indica que es una correlacion positiva significativa, se pudo
responder a la pregunta de investigacion: si la calidad del servicio es alta, la
satisfaccion también va hacer alta o si es que la calidad del servicio es baja la

satisfaccion también va hacer baja.
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VI. CONCLUSIONES

Primera

Hay relacion positiva entre la calidad de servicio con la satisfaccion del cliente en
la hamburgueseria Suaper Lucas en Piura, 2021. Este resultado determiné el grado
de correlacion entre las variables es 0.974, lo cual significa que existe una
relacion positiva alta. Mientras la significacion se determina por el Rho de
Spearman p = 0,000y cuyo valor de p < 0.05; es decir, se rechaza a la hipétesis

nula y se acepta la hipotesis alterna.

Segunda

Hay relacion entre la confiabilidad con la satisfaccion del cliente en la
hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021. Entonces, se obtuvo que el grado
de correlacion entre las variables es 0.948, lo cual significa que existe una
relacion positiva alta. Mientras la significacion se determina por el Rho de
Spearman p = 0,000 y cuyo valor de p < 0.05; es decir, se rechaza a la hipétesis

nula y se acepta la hipétesis alterna.

Tercera

Hay relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccién del cliente en la
hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021. Por lo tanto, el grado de correlacion
entre las variables es 0.972, lo cual significa que existe una relacién positiva
alta. Mientras la significacion se determina por el Rho de Spearman p = 0,000
y cuyo valor de p < 0.05; es decir, se rechaza a la hip6tesis nula y se acepta la

hipotesis alterna.

Cuarto

Hay relacion entre la seguridad y la satisfaccion del cliente en la hamburgueseria
Super Lucas en Piura, 2021. Entonces, el grado de correlacion obtenido entre las
variables es 0.948, lo cual significa que existe una relacién positiva alta. Mientras
la significacion se determina por el Rho de Spearman p = 0,000 y cuyo valor de p <

0.05; es decir, se rechaza a la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
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Quinto

Hay relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente en la hamburgueseria
Super Lucas en Piura, 2021. El grado de correlacién entre las variables es 0.981,
lo cual significa que existe una relacion positiva alta. Mientras la significacion
se determina por el Rho de Spearman p = 0,000 y cuyo valor de p < 0.05; es

decir, se rechaza a la hipoétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Sexto

Hay relacion entre la tangibilidad y la satisfaccion del cliente en la hamburgueseria
Super Lucas en Piura, 2021.El grado de correlacion entre las variables es 0.954, lo
cual significa que existe una relacién positiva alta. Mientras la significacion se
determina por el Rho de Spearman p = 0,000 y cuyo valor de p < 0.05; es decir, se

rechaza a la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda que para desarrollar investigaciones futuras sobre la calidad del
servicio y su relaciéon con la satisfaccion de los clientes es necesario realizarlos en

otros restaurantes de comida rapida en Piura.

Segunda
Se recomienda poder analizar la relacion de la variable calidad del servicio con
las dimensiones de la segunda variable, para poder saber los diferentes indices

de correlacion en futuros estudios.

Tercera
Se recomienda tomar en cuenta otros aspectos como la tecnologia dentro de la
variable de calidad del servicio, de tal manera como éste afecta en la

satisfaccion del cliente para el caso de la hamburgueseria.

Cuarto
Se recomienda que otras empresas dedicadas al rubro de comida rapida
también puedan tomar en cuenta esta investigacion como referencia para

futuros estudios con respecto al rubro de comida rapida.

Quinto

Se recomienda que se pueda hacer un estudio mas exacto de diferentes
definiciones de las dimensiones de la variable satisfaccion del cliente, en la cual
se pueda observar aspectos mas especificos sobre los productos que se ofrece,

como sabor, forma, olor, etc.

Sexto

Finalmente, se recomienda que se tome en cuenta los resultados de las relaciones
de las dimensiones de la calidad de servicio con la satisfaccién del cliente, para
poder implementar mejores futuras en esos aspectos especificamente dentro de la

empresa que se ha estudiado.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia,
poblaciéon y
muestra

Problema general Objetivo general Hipotesis general Variable Tipo

independiente Aplicada

¢, Qué relacion existe Determinar la relacién Hay relacion positiva entre la  Calidad del servicio

entre la calidad de gue existe entre la calidad de servicio con la Nivel

servicio con la calidad de servicio con la satisfaccion del cliente enla  Dimensiones Descriptivo

satisfaccion del cliente  satisfaccion del cliente en hamburgueseria Super Confiabilidad

en la hamburgueseria la hamburgueseria Stuper Lucas en Piura, 2021. Capacidad de Disefio

Suaper Lucas en Piura, Lucas en Piura, 2021. respuesta No experimental,

20217 Hipotesis especifico 1 Seguridad transversal

Objetivo especifico 1 Hay relacion entre la Empatia
Problema especifico 1 Analizar la conexion que  confiabilidad con la Tangibilidad Poblacién

¢, Qué relacion existe
entre la confiabilidad
con la satisfaccion del
cliente en la
hamburgueseria Super
Lucas en Piura, 20217

Problema especifico 2
¢, Qué relacion existe
entre la capacidad de
respuesta con la
satisfaccion del cliente
en la hamburgueseria
Super Lucas en Piura,
20217

existe entre la
confiabilidad con la
satisfaccion del cliente en
la hamburgueseria Super
Lucas en Piura, 2021.

Objetivo especifico 2
Determinar la
conformidad que existe
entre la capacidad de
respuesta con la
satisfaccion del cliente en
la hamburgueseria en
Piura, 2021.

Objetivo especifico 3

satisfaccion del cliente en la
hamburgueseria Super
Lucas en Piura, 2021.

Hipotesis especifico 2

La capacidad de respuesta
se vinculara con la
satisfaccion del cliente en la
hamburgueseria Super
Lucas en Piura, 2021.

Hipotesis especifico 3

La seguridad tiene conexion

con la satisfaccion del cliente
en la hamburgueseria Super
Lucas en Piura, 2021.

Variable dependiente
Satisfaccion del
cliente

Dimensiones
Rendimiento
percibido

Expectativas

144 personas
diaria

Muestra
144 personas
diaria

Instrumento
Cuestionario
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Problema especifico 3
¢, Qué relacion existe
entre seguridad con la
satisfaccion del cliente
en la hamburgueseria
Super Lucas en Piura,
20217

Problema especifico 4
¢, Qué relacion existe
entre la empatia con la
satisfaccion del cliente
en la hamburgueseria
Super Lucas Piura,
20217

Problema especifico 5
¢, Qué relacion existe
entre la tangibilidad con
la satisfaccion del
cliente en la
hamburgueseria Super
Lucas en Piura, 20217

Evaluar el vinculo que
existe entre la seguridad
con la satisfaccion del
cliente en la
hamburgueseria Super
Lucas en Piura, 2021.

Objetivo especifico 4
Describir la incidencia
gue existe entre la
empatia con la
satisfaccion del cliente en
la hamburgueseria Super
Lucas en Piura, 2021.

Objetivo especifico 5
Demostrar la correlacion
gue existe entre la
tangibilidad con la
satisfaccion del cliente en
la hamburgueseria Super
Lucas en Piura, 2021.

Hipotesis especifica 4

La empatia se enlazara con
la satisfaccion del cliente
en la hamburgueseria Super
Lucas en Piura, 2021.

Hipotesis especifica 5
La tangibilidad interaccionara
con la satisfaccion del cliente
en la hamburgueseria Super
Lucas en Piura, 2021.
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacién de variables

Variable independiente: Calidad de servicio

Variable

Dimensiones

Indicadores

Definicién de indicadores.

tems

Calidad de servicios
Segun Zeithaml,
Parasuraman, &
Berry (1992) Como
calidad en el servicio
se entiende que
produce ganancias ya
gue hace que el
consumidor se siente
motivado al acudir al
mismo
establecimiento para
seguir adquiriendo el
producto o servicio
apreciando los
beneficios que brinda
la empresa.

Confiabilidad
Segun Loépez G (2010)
Se conceptualiza como

una teoria del
comportamiento
posterior de  otro

individuo, ya que esta
depende de acciones
del individuo, es un
acto de postura que
conlleva en no alterar
el control de otro
individuo ni el tiempo
se cumplen lo que se
dice y promete es cada
habilidad de guiarse de
lo que dijo y actud sea
verdad y confiable.

Cumplimiento
de

Compromisos.

Atencion
oportuna.

Capacidad de
respuesta
Segun Liao et al,

(2003) Tiene que ver

Eficiente

Es la capacidad que tiene el ser
humano para tomar conciencia
de la importancia que tiene
cumplir con el desarrollo de su
trabajo dentro del tiempo
estipulado para ello.

Es dar consideracion primordial
en el instante que el consumidor
o cliente pueda solicitarlo no
antes ni después es de forma
inmediata.

P1. El personal realiza bien su
servicio desde la primera vez.
P2. EIl cliente tiene algun
problema o queja, el duefio o
personal muestra interés en
solucionarlo.

P3. Usted recibi6 todo lo
prometido durante el servicio
brindado.

P4. El personal de Ia
hamburgueseria le avisa
cuando no va prestar sus
servicios.

Consiste en brindar una atencién
integral, con respuestas
inmediatas, soluciones al
instante, y resultados 6ptimos a
las solicitudes de los clientes.

P5. La hamburgueseria le
ofrece un servicio rapido.

P6. El personal le comunica
oportunamente como es el
proceso para ser servidos.
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Definicién
operacional de
calidad de servicio

Segun Berry et al,
(1993) La calidad de

servicio es la
amplitud de la
discrepancia o]

diferencia que existe
entre las expectativas

o deseos de los
clientes y sus
percepciones en
funcion de la
tangibilidad,
confiabilidad,
capacidad de

respuesta, seguridad
y empatia.

con la accién tomada Disposicion

en base al

de

los

conocimiento adquirido trabajadores.

y a las habilidades
desarrolladas que
potencian a la
organizacion para
comprender y actuar

efectivamente; se
relaciona con el
desemperio, la
velocidad y la
coordinacién con que
las  acciones  son
implementadas y
periédicamente
revisadas.

Seguridad

Segun Adi (2003) la
seguridad esta

relacionado al producto

O servicio que se
brinda en un
establecimiento con la
confianza y
credibilidad de los

Confianza.

Zonas
seguras.

Higiene

Es el aspecto en que se da las
situaciones cuando una persona
esta dispuesta para hacer algo a
corto plazo teniendo en cuenta la
disposicion de mano de obra
para poder atender un negocio u
operacién en un sistema de
atencion con la capacidad de
prestacion de conocimiento en lo
gue quiere hacer o transmitir
utilizar servicios de calidad.

P7. Los empleados estan
atentos para ayudar en todas
sus necesidades.

Atencion
cliente.

al

La confianza es la seguridad o
esperanza firme que alguien
tiene de otro individuo o de algo.
También se trata de Ila
presuncion de uno mismo y del
animo o vigor para obrar.

Son lugares que estén al aire
libre temporalmente con las
descripciones de ofrecer
seguridad de manera adecuada
con caracteristicas de dar la
seguridad para la vida delante a
emergencias naturales estar
protegido y sobre todo tener la

P8. Los personales de la
hamburgueseria son siempre
amables con usted.

P9. ElI personal de Ia
hamburgueseria le inspira
confianza.

P10. Los empleados tienen
los conocimientos necesarios
para contestar sus preguntas.
P11. Como considera el
sistema de seguridad (playa
de estacionamiento) de la
hamburgueseria.

P12. Las instalaciones de la
hamburgueseria cumplen con
Sus expectativas.
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servicios el
consumidor se debe
sentir  refugiado vy
seguro al realizar

alguna documentacion
0 transaccion para
adquirir un producto o
servicio.

Empatia

Balart (2018) la
empatia lo define como
un comportamiento de
colocarnos en la
posicion de la otra
persona para poder
comprender Sus
comportamientos y
actitudes, esto hace
que cada individuo
tenga una habilidad
indispensable para el

Horarios de
atencion

flexibles.

Instalaciones
atractivas.

Buena
apariencia del
trabajador.

adecuada sefalizacion de orden
y afecto por el lugar.

Higiene se refiere a los
cuidados, préacticas o técnicas
utilizados para la conservacion
de la salud y la prevencion de las
enfermedades. Por extension,
higiene se relaciona con la
limpieza y aseo de viviendas y
lugares publicos.

Hace referencia al manejo y
disefo de canales de
comunicacion que destina una
organizacion con fines de lucro
para establecer contacto e
interactuar con sus clientes.

Los horarios de atencion se

utiliza como una estrategia
para poder perfeccionar el
rendimiento 'y disminuir la

rotacion de los colaboradores ya
que como objetivo que ellos
tienen, es poder dar a conocer
lo indispensables que es

P13. Los empleados de la
hamburgueseria atienden a

plenitud todas sus
necesidades.
P14. La hamburgueseria

comprende las necesidades
de sus clientes.

P15. EI personal de Ila
hamburgueseria se muestra
perceptivo ante sus
sugerencias e inquietudes.

P16. La hamburgueseria
ofrece horarios de servicio
convenientes a las
necesidades de los clientes.

P17. La hamburgueseria
cuenta con equipos de
apariencia moderna y
atractiva.

P18. Las instalaciones del
comedor son visualmente
atractivas.
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buen desarrollo de su
vida.

Tangibilidad

La tangibilidad son
apariencias que se
pueden llegar a
mostrar dando un
mensaje al igual que

contar con
instalaciones como
materiales de
comunicaciéon 'y /o
equipos que

favorezcan una buena
calidad de servicio;
segun las definiciones
se expresa que es todo
aquello que no se
puede  tocar son
objetos propios del
local que conforman
para la comodidad del
consumidor como
materiales de apoyo y

considerar la flexibilidad
respecto a los horarios creando
elementos que pueden

restablecer la productividad en
el trabajo para asi poder
acrecentar la satisfaccion hacia
los clientes internos y poder
disminuir la  rotacion  del
personal.

Lugar donde se desarrolla un
hecho que dispone de espacio
para una determinada actividad
especifica, en vista de que estos
servicios  son visualmente
atractivas, y el consumidor
siempre va tener esa expectativa
gue todas las entidades que
ofrezcan un servicio sean
confortables, atractivos donde
cada uno de ellos se sientan a
gusto en el ambiente.

Es la actitud y el aprendizaje con
articulaciones de volumen de
voz, los movimientos, gestos de
la cara, un saludo cordial, el

P19. ElI personal del
restaurante tiene una
apariencia adecuaday pulcra.
P20. Los utensilios, bandejas
y cubiertos con la que se
ingiere los alimentos son
presentados con adecuado
estado de limpieza.
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estos puedan facilitar buen manejo de lenguaje
el uso del servicio. corporal.
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Variable independiente: Satisfaccidn del cliente

Variable Dimensiones Indicadores Definicion de items
indicadores
Satisfaccion del cliente
Segun Zeithalm (2000) Es el Calidad del Es la percepcion que el P21. Los servicios que
comportamiento anhelado del Rendimiento producto. cliente tiene del mismo, presta actualmente la

consumidor después de haber percibido es una fijacion mental hamburgueseria son de
adquirido el producto o servicio. del consumidor que calidad.
Se refiere al asume conformidad con P22. Como considera la

Definicion operacional. desempefio (cuanto
Es basico para todo negocio ya valor se le da), dado al
gue permite obtener ganancias al servicio o producto, en
establecimiento en relacion alas  otras palabras, es el
dimensiones del rendimiento efecto que el cliente
percibido y expectativas basicas  “percibe” que obtuvo

dicho producto o
servicio y la capacidad
del mismo para
satisfacer sus
necesidades.

experiencia que obtuvo
al recibir el servicio de
atencion al cliente en la
hamburgueseria.

del consumidor.

del servicio que
adquirio.

Cumplimiento
de ofertas.

Comodidad
del ambiente.

Expectativas

Ofrecer un producto
para su venta,
especialmente cuando
se ofrece a un precio
mas bajo de lo normal.
"la oferta consiste en
pagar dos y llevarse
tres”.

La comodidad del
ambiente para el cliente
es un factor muy
importante, generando
un bienestar en ellos el
cual y se sientan

P23. Enla
hamburgueseria le
brindaron productos
adicionales a su servicio

P24. El servicio
prestado por la
hamburgueseria cumple
con las expectativas.

P25. Los espacios del
local son agradables.
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Las expectativas del
cliente son las
creencias el servicio
gue funcionan como
estandares o puntos
de referencias contra
los cuales se juzga su
desempeiio. Influencia de

terceros.

Beneficio del
producto.

comodos con los
materiales tangible e
intangibles ya que estos
tienen y un gran valor
para la rentabilidad.

Es un tipo de canal de
interaccién de personas
de 2 o mas
consumidores en el cual
cada uno de ellos
transmiten
informaciones valiosas
como también malas
segun la percepcion
recibida.

Los beneficios del
producto tienen que ser
creibles y sobre todo
resaltantes, atreves de
la capacidad donde el
consumidor va
adquiriendo en su vida
diaria.

P26.Recomendarias la
hamburgueseria a otros.
P27. El producto fue
acorde como lo
esperabas.

pP28.

P29.

P30.
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Anexo 3: Instrumentos

Cuestionario

De la calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente en la
hamburgueseria Super Lucas en Piura.

Para evaluar la calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente en la
hamburgueseria. Se usara la escala de Likert de 5 puntos tecnificada y codificada.

La evaluacion se llevara acabo de acuerdo a
Edad........ SexoF..... M.....
Marque con una x en el casillero que estimes conveniente.

1: Nunca 2: Raramente 3: Ocasionalmente 4: Frecuentemente 5: Muy
frecuentemente

Calidad de servicio.

l. Confiabilidad 1123|415
1 | El personal de la hamburgueseria realiza bien su
servicio desde la primera vez.
2 | Cuando el cliente tiene algun problema o queja, el
duefio o personal muestra interés en solucionarlo.
La hamburgueseria cumple con el horario establecido.
El personal de la hamburgueseria le avisa cuando no
va prestar sus servicios.

Il. Capacidad de respuesta. 112|345
La hamburgueseria le ofrece un servicio rapido.
El personal de la hamburgueseria le comunica
oportunamente como es el proceso para ser servidos.
7 | El personal de la hamburgueseria siempre
estandispuestos a ayudar al cliente.

1R Seguridad. 112 (3 4|5
8 |El personal de la hamburgueseria siempre
sonamables con usted.
9 | El personal de la hamburgueseria le inspira confianza.
10 | La hamburgueseria cumple con la limpieza adecuada.
11 | Las instalaciones de la hamburgueseria cumplen con
Sus expectativas.

AW

o |01

V. Empatia. 112 (3415
12 | El personal de la hamburgueseria le brinda una
atencion personalizada.
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13 | La hamburgueseria comprende las necesidades de
sus clientes.

14 | EI personal de la hamburgueseria se muestra
perceptivo ante sus sugerencias e inquietudes.

15 | La hamburgueseria ofrece horarios de servicio
convenientes a las necesidades de los clientes.

V. Tangibilidad. 112 |3

16 | La hamburgueseria cuenta con equipos de apariencia
moderna y atractiva.

17 | Las instalaciones del comedor son visualmente
atractivas.

18 | ElI personal del restaurante tiene una apariencia
adecuada y pulcra.

19 | Los utensilios, bandejas y cubiertos con la que se
ingiere los alimentos son presentados con adecuado
estado de limpieza.

Satisfaccion del cliente.
Marque con una x en el casillero que estimes conveniente.

1: Nunca 2: Raramente 3: Ocasionalmente 4: Frecuentemente 5: Muy
frecuentemente

l. Rendimiento percibido. 112 |3

20 | Los servicios que presta actualmente la
hamburgueseria son de calidad.

21 | El servicio prestado por la hamburgueseria cumple
con las expectativas.

22 | En la hamburgueseria le brindaron productos
adicionales a su servicio.

23 | Los espacios del local son agradables.

Il. Expectativas. 112 |3

24 | Recomendarias la hamburgueseria a otros.

25 | El producto fue acorde como lo esperabas.
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Anexo 4: Validez de los instrumentos

ANEXO N° 01

CARTA DE PRESENTACION

Sefior(a):
Mg. Arce Guevara Ernesto

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y asi
mismo hacer de su conocimiento que, siendo estudiantes del TALLER DE TESIS Il —
ADMINISTRACION, FINANZAS Y NEGOCIOS GLOBALES, promocion 2021, requiero
validar los instrumentos con los cuales debo recoger la informacion necesaria para poder
desarrollar la investigacion para optar el Titulo Profesional de
ADMINISTRACION, FINANZAS Y NEGOCIOS GLOBALES EIl titulo o nombre del
proyecto de investigacion es: “Calidad del servicio y su relacion con la satisfaccion del
cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021”. y siendo imprescindible
contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos,
recurrimos y apelamos a su connotada experiencia a efecto que se sirva aprobar el
instrumento aludido.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables, dimensiones e indicadores.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.
- Operacionalizacién de las variables.

Expresandole mi sentimiento de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencidn que dispense a la presente.

L
2

Bach. Guerrero Garcia, Exclemista

Atentamente,

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTOS
VARIABLE INDEPENDIENTE: CALIDAD DE SERVICIO
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Ne Dimensiones / items Pertinencia' |Relevan | Clarid | Sugerenc
cia? ad? ias
l. Confiabilidad Si N|[Si|N|Si|N
) ) )
1 | El' personal de la hamburgueseria X X X
realiza bien su servicio desde la primera
5 Cuando el cliente tiene algun problema X X X
0 queja, el duefio o personal muestra
intarde an enliicinnarln
3 | La hamburgueseria cumple con el X X X
4 El personal de la hamburgueseria le X X X
avisa cuando no va a prestar sus
carvicine
_ Si N|Si|[NJ|Si|N
I. Capacidad de respuesta. o o o
5 | La hamburgueseria le ofrece un servicio X X X
rapido.
5 El personal de la hamburgueseria le X X X
comunica oportunamente como es el
nranncn nava nov conmndac
. El personal de la hamburgueseria X X X
siempre esta dispuesto a ayudar al
clinnta
_ Si N[Si|N[Si|N
ll.  Seguridad o o o
8 El personal de la hamburgueseria X X X
siempre es amable con usted.
9 El personal de la hamburgueseria le X X X
inspira confianza.
10 La hamburgueseria cumple con la X X X
limpieza adecuada.
11 Las instalaciones de la hamburgueseria X X X
cumplen con sus expectativas.
, Si N |Si|N|Si|N
V. Empatia o o o
12 El personal de la hamburgueseria le X X X
brinda una atencion personalizada.
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13 La hamburgueseria comprende las X X X
necesidades de sus clientes.
El personal de la hamburgueseria se X X X
14 | muestra perceptivo ante sus
sugerencias e inquietudes.
La hamburgueseria ofrece horarios de X X X
15 | servicio convenientes a las necesidades
de los clientes.
- Si Si Si
V. Tangibilidad
16 La hamburgueseria cuenta con equipos X X X
de apariencia moderna y atractiva.
17 Las instalaciones del comedor son
visualmente atractivas.
18 El personal del restaurante tiene una X X X
apariencia adecuada y pulcra.
Los utensilios, bandejas y cubiertos con X X X

19

la que se ingiere los alimentos son
presentados con adecuado estado de
limpieza.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTOS

VARIABLE DEPENDIENTE: SATISFACCION DEL CLIENTE

N° Dimensiones / items Pertinenci Relevancia? | Claridad® | Sugerencia
a s
l. Rendimiento percibido. Si| No | Si| No | Si | No
Los servicios que presta actualmente la | X X X
20 | hamburgueseria son de calidad.
El servicio prestado por la| X X X
21 | hamburgueseria  cumple con las
expectativas.
En la hamburgueseria le brindaron| X X X
22 productos adicionales a su servicio.
23 | Los espacios del local son agradables. X X X
l. Expectativas Si| No | Si| No | Si | No
24 Recomendarias la hamburgueseria a| X X X
otros.
25 | El producto fue acorde como lo esperabas. | X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. D/ Mg:

Mg. Arce Guevara Ernesto

DNI 09085080

Especialidad del validador: Mg. Docencia Universitaria

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El itern es apropiado para representar al components o

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nt#ta: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension

‘i__\,g& >

Firma del Validador
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): SUFICIENTE

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y Nombres del Juez validador. Dr. / Mag.

PATRICIO PERALTA.CESAR HERNAN.
DNI: 41578525

Especialidad del Validador:

CESAR HERNAN PATRICIO PERALTA
INGENIERO

DE SISTEMAS E INFORMATICA
Reg. CIP N° 184403

Firma del Validador

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension
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ANEXO N° 01

Sefior(a):
Dr. Edmundo Gonzalez Zavaleta

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y asi
mismo hacer de su conocimiento que, siendo estudiantes del TALLER DE TESIS Il —
ADMINISTRACION, FINANZAS Y NEGOCIOS GLOBALES, promocién 2021, requiero
validar los instrumentos con los cuales debo recoger la informacion necesaria para poder
desarrollar la investigacion para optar el Titulo Profesional de
ADMINISTRACION, FINANZAS Y NEGOCIOS GLOBALES EI titulo o nombre del
proyecto de investigacion es: “Calidad del servicio y su relacion con la satisfaccién del
cliente en la hamburgueseria Super Lucas en Piura, 2021”. y siendo imprescindible
contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos,
recurrimos y apelamos a su connotada experiencia a efecto que se sirva aprobar el
instrumento aludido.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables, dimensiones e indicadores.
Certificado de validez de contenido de los instrumentos.
Operacionalizacién de las variables.

Expresandole mi sentimiento de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Lt
/@im%a

Bach. Guerrero Garcia, Exclemista

Atentamente,
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTOS

VARIABLE INDEPENDIENTE: CALIDAD DE SERVICIO

N©° Dimensiones / items Pertinenc Relevanci | Claridad | Sugerencia
ia a? 3 s
VI. Confiabilidad Si | N|[Si|N|Si
) 0
1 | El personal de la hamburgueseria realiza | X X X
bien su servicio desde la primera vez.
5 Cuando el cliente tiene algan problema o | X X X
qgueja, el duefio o personal muestra interés
an enhicinnarln
3 | La hamburgueseria cumple con el horario | X X X
4 El personal de la hamburgueseria le avisa | X X X
cuando no va a prestar sus servicios.
_ Si [ N|[Si|N/|Si
VIl.  Capacidad de respuesta. o o
5 | La hamburgueseria le ofrece un servicio | X X X
rapido.
5 El personal de la hamburgueseria le | X X X
comunica oportunamente como es el
nranncn nava cnv coanmaidac
7 El personal de la hamburgueseria siempre | X X X
esta dispuesto a ayudar al cliente.
_ Si | N|[Si|N/|Si
VIIl.  Seguridad 0 0
3 El personal de la hamburgueseria siempre | X X X
es amable con usted.
9 El personal de la hamburgueseria le inspira | X X X
confianza.
10 La hamburgueseria cumple con la limpieza | X X X
adecuada.
11 Las instalaciones de la hamburgueseria | X X X
cumplen con sus expectativas.
. Si N |Si|N/|Si
IX. Empatia o o
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12 El personal de la hamburgueseria le brinda | X X X
una atencion personalizada.
13 La hamburgueseria comprende las| X X X
necesidades de sus clientes.
El personal de la hamburgueseria se | X X X
14 | muestra perceptivo ante sus sugerencias e
inquietudes.
La hamburgueseria ofrece horarios de | X X X
15 | servicio convenientes a las necesidades de
los clientes.
o Si Si Si
X. Tangibilidad
16 La hamburgueseria cuenta con equipos de | X X X
apariencia moderna y atractiva.
17 Las instalaciones del comedor son
visualmente atractivas.
18 El personal del restaurante tiene una | X X X
apariencia adecuada y pulcra.
Los utensilios, bandejas y cubiertos con la | X X X
que se ingiere los alimentos son
19
presentados con adecuado estado de
limpieza.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTOS
VARIABLE DEPENDIENTE: SATISFACCION DEL CLIENTE

N° Dimensiones / items Pertinenc Relevancia | Claridad® | Sugerenci
ia' 2 as
|. Rendimiento percibido. Si| No | Si| No | Si | No
Los servicios que presta actualmente la | X X X
20 | hamburgueseria son de calidad.
El  servicio prestado por la| X X X
21 | hamburgueseria cumple con las
expectativas.
En la hamburgueseria le brindaron | X X X
22 productos adicionales a su servicio.
23 | Los espacios del local son agradables. | X X X
. Expectativas Si | No | Si | No | Si | No
24 Recomendarias la hamburgueseria a | X X X
otros.
25 El producto fue acorde como Ilo| X X X
esperabas.

Dr. Edmundo Gonzéalez Zavaleta
DNI: 06408486

Especialidad del validador: Metoddlogo — Investigador.

W
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No
aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg:

Dr. Edmundo Gonzalez Zavaleta
DNI: 06408486

Especialidad del validador: Metoddlogo — Investigador.

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

18 de abril del 2021

e

Firma del Validado
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Anexo 5: Matriz de datos

A6 AT A8 Ag AlD Al A2 A3 Al4 Al5 Al6 A7 A8

A5

A3

dim1 dim2 dim3 Al

var
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dim21 dim22 dim23 B1 B2 B3 B4 Bs B6 B7 B B9 B10 B11 B12 B13 B14 B15 B16 B17 B18

var2
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Anexo 6: Propuesta de valor

Una hamburguesa con un servicio de calidad para todos nuestros clientes. La
hamburguesa se distribuira a cada centro de trabajo a tiempo, manteniendo todas
las medidas de calidad e higiene, y se entregara a los trabajadores a través de la
estacion de entrega instalada en sus instalaciones. Como complemento y elemento
de fidelizacion, brindara apoyo nutricional y servicios de consultoria a los

trabajadores y gerentes de recursos humanos.

Justificacion

Nuestra tesis permitira:

* Desarrollar propuestas comerciales innovadoras y utilizar la relacion con los
recursos humanos de la empresa para brindar a los empleados propuestas de

entrega de comida rapida.

* Desarrollar una propuesta de valor basada en la relacion entre la comida rapida y
la mejora de la productividad como elemento diferenciador de las recomendaciones

existentes de comida rapida a domicilio.

« Utilizar el creciente mercado de la industria de la comida rapida para desarrollar

planes comerciales.

Horizonte de evaluacion

Cinco (05) afios se consideran el periodo de evaluacion de nuestro proyecto.
Durante este periodo, la prevision de demanda y la aceptacidon de nuestra
propuesta seran evaluadas de forma permanente. También estimamos que,
durante el periodo antes mencionado, hemos cubierto inversiones y creado valor
para los accionistas. Ademas, evaluaremos la necesidad de continuar con la

propuesta y la posibilidad de ampliar el mercado al final del quinto afio.
Estrategia de negocio

Nuestra propuesta esta orientada al publico trabajador de 25 afios a mas, de los
NSE A, B y C,que tienen su centro de labores en los distritos de Piura y que buscan

una alternativa de comida rapida a la hora del almuerzo. Para ello ofreceremos
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nuestras alternativas de platos incluyendo su respectiva informacion nutricional, las
gue seran entregadas a través de una estacion de comida rapida en el interior de
las empresas de acuerdo con los acuerdos que se lleguen con las areas de
recursos humanos.

La propuesta de valor se comunicara primero a la empresa en base a la relacién
entre productividad y buena nutricion; de esta manera, podemos tener un
compromiso de gestion y desde alli brindar nuestra propuesta de valor a los
clientes. Parte de esta estrategia considera que los pagos de las cuotas se realizan

a través de descuentos salariales y en base a paquetes y planes de incentivos.

Segmentos de Clientes

La parte focalizada de la propuesta empresarial consiste en trabajadores que tienen
un centro de trabajo en Piura (los trabajadores no necesariamente viven en la
misma zona donde trabajan). Son personas cuyos niveles socioeconémicos son A,
B y C vy tienen mas de 25 afios. También podemos describirlos porque son
ejecutivos y empleados habituales, y optan por comer en un restaurante de la zona
cercana al centro de trabajo durante la hora del almuerzo o optan por una alternativa

de "delivery".

Canales

Los trabajadores podran registrar sus pedidos mediante una aplicacion mavil o un
sitio web. Estas aplicaciones también permitiran al personal acceder a informacion
de andlisis personalizado sobre la evolucién del consumo de comida rapida, y
también desafiaran la inspiracion de habitos alimenticios saludables. Las redes
sociales se utilizardn para promover planes de negocios y canales digitales

alternativos como Instagram y Twitter.

Relacién con el Cliente

e Trabajadores: De esta forma se establece una relacién de confianza, a
través de la cual los trabajadores se aseguraran de disfrutar siempre de un
almuerzo rapido con los afiliados registrados de acuerdo a sus necesidades.
Cada centro de trabajo contard con un "puesto de comida rapida" como

punto de contacto personalizado con los trabajadores. Ademas, se debe
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proporcionar informaciébn y consejos nutricionales como elementos

diferenciadores.

Responsables de Recursos Humanos: Consideramos al responsable de
recursos humanos como un socio estratégico, porque el éxito de este modelo
esta relacionado con la creencia del responsable de recursos humanos en
la relacion entre productividad y comida rapida. Para ello, consideramos

programas de descuento y premios para fomentar la fidelidad.

Flujo de Ingreso

La fuente de ingresos que genera la empresa proviene de los pagos que realizan

los trabajadores por el consumo de comida rapida. Se pagaran las cuotas de

membresia. La membresia puede ser semanal, quincenal o mensual. El pago se

realizard de forma electrénica, como una tarjeta de crédito o débito, y se utilizara

una billetera electrénica.

Actividades Clave

Las actividades clave de la empresa son:

Compra de insumos, considerando a los alimentos perecibles y los no
perecibles.

Almacenamiento utilizando la cadena de frio para los alimentos que lo
requieran.

Preparacién de los alimentos para lo cual se aplicaran estandares
internacionales.

Empacado de cada uno de los platos que incluye el correspondiente
control de calidad.

Transporte de cada uno de los platos a los puntos de entrega.

Marketing digital para promocionar nuestra propuesta.

Desarrollo de la aplicacibn mévil y pagina web para que los trabajadores
pueden registrar sus membresias y revisar los datos analiticos y retos
relacionados con el consumo de la comida rapida.

Recursos Clave

Los recursos clave de la empresa son:

Los empaques para los platos.

Las cajas servidoras de comida aislada.
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e Las furgonetas para el transporte.

e Las estaciones de comida rapida.

Estructura de Costos

La estructura de costos estd compuesta principalmente por:
e Implementacion de la cocina.
e Aplicacion movil y pagina web.
e [Estacion de comida rapida.
e Servidores de comida aislada.
e Publicidad.
e Gastos de Personal.

e Servicios (agua, energia eléctrica, teléfono e internet).
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